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RESUMO

Neste trabalho, € apresentada uma investigacdo sobre a influéncia da marca no processo de
decisao de compra do consumidor de baixa renda da cidade de Fortaleza. Para tanto, foi
desenvolvida uma pesquisa quantitativa, com 291 pessoas em 27 bairros do Municipio. Nesta
investigacao, fez-se uso de um questiondrio estruturado, aplicado por meio de entrevista direta
e domiciliar. A base tedrica explorou a temdtica do comportamento do consumidor,
especificamente seu processo de decisdo de compra, bem como a marca e o mercado de baixa
renda. Em sintese, as conclusdes extraidas deste trabalho mostram que, como era de se
esperar, o preco € o elemento que, na maioria das vezes, mais influencia a decisd@o de compra
desse consumidor, contudo, para alguns produtos, como alimentos e de higiene pessoal, a
marca prevalece na escolha, embora isto implique pagar pre¢o mais caro. Este estudo fornece
informagdes que podem auxiliar as empresas no desenvolvimento de estratégias
mercadoldgicas, objetivando atingir a satisfacdo das necessidades desse mercado especifico
de forma mais eficaz. Nas conclusdes e consideragdes finais, sugerem-se propostas para
trabalhos futuros, com novas abordagens das teorias discutidas e outros mercados.

Palavras-chave: Marca, comportamento do consumidor, processo de decisio de compra,
mercado de baixa renda.
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1 INTRODUCAO

A competitividade empresarial, nos dias atuais, mudou bastante. Essa frase é
muito utilizada na literatura. Segundo Wood (2004, p. 01): “por todos os lados, vemos livros
defendendo que, em funcdo das transformagdes pela qual o mundo passou, precisamos de
alguma coisa nova, desde um novo sistema de controle de produ¢do até uma nova panacéia
administrativa.”

Na visao de, Kotler (2000), a medida que o ritmo de mudancas se acelera, as
empresas ndo podem mais confiar em suas antigas prdticas de negdcios para manter a
prosperidade.

Se, porém, estas variagdes no cendrio global, por um lado, forcaram as empresas a
transformar e/ou adaptar seus modelos de negdcios, por outro, estimularam-nas a prospectar
novas oportunidades de ganhos. Foi o que ocorreu com o segmento de mercado representado
pelos consumidores de baixa renda.

Conforme relatam Blecher e Teixeira (2003), na década de 1990, com os sinais de
saturacao dos mercados compostos por consumidores das classes A e B, os paises emergentes
ganharam relevancia para as grandes empresas, que buscavam constantemente resultados
sustentdveis e crescentes. Assim, muitos empresarios que, habitualmente, focavam suas
estratégias de negdcio apenas em consumidores de maior poder aquisitivo, passaram a dar
mais atencdo as pessoas de baixa renda.

O autor indiano Prahalad (2005) dedica grande parte de seus estudos a este
publico. Ele acredita que esse mercado € importante alternativa estratégica de crescimento, e
ressalta sua amplitude, quando assinala que, em muitos paises, parcela significativa da
populacdo pode ser considerada como de baixa renda.

E sabido, contudo, que a conquista de clientes exige conhecimento de mercado,
pois cada publico tem peculiaridades. Conforme Cobra (1997, p. 59), “cada consumidor reage
de forma diferente sob estimulos iguais, € isso ocorre porque cada um possuiu uma ‘caixa
preta’ diferente", ou seja, todo segmento de mercado tem caracteristicas especificas.

Cientes disso, muitas empresas, interessadas no consumidor de baixa renda,
comegaram a investir em estudos sobre comportamento do consumidor, objetivando, dentre
outras coisas, desvendar o seu processo de tomada de decisdo.

Sobre isto, Kotler (2000) explica que o ponto de partida para conhecer e satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo é compreender o seu comportamento de consumo, logo,

estudar como ele seleciona, compra, usa e descarta os produtos. Ele defende, todavia, a idéia
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de que, ao comprar, uma pessoa niao adquire somente um produto palpdvel e mensuravel, mas
também um “mix” agregado ao produto, ou ainda, valores subjetivos.

Neste sentido, a marca se apresenta como um destes valores, que, sendo bem
trabalhado, incorpora ao produto caracteristicas que sido capazes de diferencid-los de outros

similares. Tavares (1998) explica essa relacdo da marca com o produto, ao acentuar que

A marca ¢é diferente do produto. Embora sejam coisas intimamente relacionadas,
diferem nas caracteristicas. A marca estabelece um relacionamento e uma troca de
intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa fabrica, o que o
consumidor compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: a marca é que da
o significado e fala por eles. (P. 21).

Kapferer (1991) vai ainda mais além, quando aclara o papel da marca. Segundo
ele, as marcas podem ser classificadas como “entidades vivas”, com a prépria personalidade e
com as quais se podem estabelecer relacionamentos.

Ja Aaker (1995) acredita que a marca auxilia no estabelecimento da relacdo com o
cliente, mediante uma proposta de valor que envolve beneficios funcionais, emocionais ou de
auto-expressao.

Com efeito este trabalho retrata uma investigacdo desafiadora, a medida que busca
compreender as relacdes que se estabelecem entre trés grandes e complexos universos: o

mercado de baixa renda, o comportamento de consumo e a marca dos produtos.

1.1 Justificativa

Geralmente as empresas concentram investimentos em programas de qualidade,
em treinamentos de recursos humanos, na aquisicdo de tecnologias e em campanhas
publicitarias. Desde o instante em que um produto ou servico € ofertado ao mercado,
entretanto, a relacdo do consumidor com a marca da empresa e com tudo o que ela busca
representar comeca a ser constituida.

Durante anos, a marca foi percebida apenas como meio de identificagcdo do
fabricante, entretanto, nos dias atuais, € reconhecida como valioso instrumento
mercadolégico. Segundo Oliveira (2003), a marca pode ser compreendida como um conjunto
de atributos — que incluem personalidade, valor, associacdes e qualidade — que interferem na

decisao de compra dos clientes.
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Esse reconhecimento do potencial da marca e de sua capacidade de influéncia
junto aos clientes fez com que as empresas investissem alto em suas marcas. Os resultados

demonstram que as marcas sdo verdadeiros patrimonios das organizagdes:

[...] a marca Google € avaliada em 71,4 bilhdes de délares, 30% a mais do que valia
em 2007. Logo em seguida aparece a General Electric, cujo valor é estimado em
71,379 bilhdes de ddlares, 15% a mais do que no ano passado. Em terceiro lugar esta
a Microsoft, avaliada em 70,887 bilhdes de dolares e com valorizagdo de 29% em
relacdo a 2007. (Revista VEJA, Abril/2008).

Neste ensaio, contudo, a investiga¢do sobre a marca, como elemento que ganha
espaco e importincia no mundo empresarial, foi elaborada em torno de um publico-alvo
especifico: o cliente baixa renda. Essa opcao decorreu, sobretudo, da extensdao de tamanho
deste publico e, conseqiientemente, da sua considerdvel capacidade de compra. Conforme
ressalta Prahalad (2005), se a oferta for adequada a sua realidade, o poder de consumo dos
consumidores de baixa renda € significativo. Os relatos seguintes também expressam

claramente a importincia do mercado de baixa renda:

Nos ultimos anos, o mercado de baixa renda no Brasil apresentou um crescimento
significativo, tanto no nimero de familias como no potencial de consumo, e passou a
atrair o interesse dos principais fabricantes e varejistas de bens de consumo.
Podemos observar que, apesar da baixa renda familiar, este segmento equivale a
aproximadamente 38,5% do mercado de bens de consumo. (BOSTON
CONSULTING GROUP, 2002).

Se medido por paridade de poder de compra, a popula¢do de baixa renda, nos dez
paises emergentes mais importantes, do qual fazem parte, entre outros, China, India,
Meéxico e Brasil, representam um mercado de 15 trilhdes de délares. E mais do que a
renda de Alemanha, Itdlia, Reino Unido, Franca e Japdo juntos. (PRAHALAD,
Revista EXAME, Julho/2005).

Assim sendo, este estudo visa entender, com base em pesquisa bibliogréfica e em
uma busca em campo, de que maneira a marca influencia na decisdo de compra dos
consumidores de baixa renda.

O universo escolhido para a realizagdo da pesquisa de campo foi a cidade de
Fortaleza. Salienta-se, que os resultados deste trabalho podem prover informacgdes as
empresas que pretendem investir em suas marcas, ou ainda aquelas que ja fazem gestao de
suas marcas, porém, tencionam ampliar seus conhecimentos acerca da relacdo consumo e
marca.

Adicionalmente, esta pesquisa também poderd ser utilizada para o

aprofundamento de novos estudos no campo dos consumidores de baixa renda, sobretudo para
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as organizacOes que disputam este mercado e almejam melhorar o grau de desempenho de

seus produtos.

1.2 Pergunta da pesquisa

A presente pesquisa traz como indagacdo central: qual a influéncia da marca na

decis@o de compra dos clientes de baixa renda na cidade de Fortaleza?

1.3 Objetivos

Segundo Richardson (1999), é na etapa dos objetivos que se deve especificar o
que se pretende com o estudo e também para quem ele estd direcionado, assim sendo,

apresenta-se a seguir os objetivos (geral e especificos) deste trabalho.

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo desta dissertagao é obter melhor entendimento sobre a influéncia da
marca na decisdo de compra por parte do consumidor de baixa renda de Fortaleza,

especificamente nos produtos das categorias de géneros alimenticios e higiene pessoal.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Descobrir os elementos que influenciam a decisao de compra do consumidor de
baixa renda; e,
b) identificar aspectos importantes para os clientes de baixa renda na escolha de

determinada marca.

1.4 Pressuposto

Para os clientes de baixa renda, o pre¢o ainda € o principal fator decisério de
compra, contudo, embora tenham uma limitacdo de recursos, a marca em alguns produtos

especificos € o que mais influencia na escolha.
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1.5 Estrutura do trabalho

Esta dissertacdo estd organizada em 7 (sete) capitulos conforme descrito a seguir.

Esta introdugdo € o capitulo 1, contendo, a justificativa, a pergunta da pesquisa, 0s
objetivos do estudo, os pressupostos e a estrutura ora delineada.

O segundo capitulo é dedicado aos conceitos tedricos acerca da marca; sua
origem, conceitos e valor, embora seja um ativo intangivel. Acrescentam-se, ainda, um relato
sobre lealdade a marca e uma andlise da influéncia da marca quando da compra pelo
consumidor.

O terceiro capitulo apresenta uma revisao da literatura sobre o comportamento do
consumidor, com foco especifico na decisio de compra, abordando os fatores que a
influenciam e suas etapas. Essa parte cobre ainda o tema percepcdo do consumidor e
segmentag¢do de mercado, em decorréncia da sua intima relagdo com os comportamentos de
consumo.

O capitulo quatro trata do mercado de baixa renda; mostra como ele se tornou a
alternativa de crescimento para as empresas; depois traz um panorama dessa populacdo no
Brasil e termina descrevendo algumas das caracteristicas desse consumidor.

O capitulo cinco, por sua vez, cuida da pesquisa em campo. Exibe e justifica a
metodologia proposta, delineia a populacdo escolhida, explica como a amostra foi
estabelecida e narra a forma adotada de recolha e analise dos indicadores.

O capitulo 6 € dedicado a andlise e interpretacdo dos resultados da investigacdo de
campo.

Em seguida estdo as conclusdes, as consideracdes finais, e a bibliografia que lhe

serviram de referencial.



2 MARCAS

Segundo Pinho (1997), o acelerado avango tecnoldgico dos processos industriais
de desenvolvimento de produtos permite que muitos fabricantes oferecam ao mercado
produtos com as mesmas especificacdes. Assim, varios elementos estdo sendo utilizados pelos
administradores como ferramenta para distingdo mercadolédgica, desde aqueles que fazem
parte das caracteristicas bésicas do produto, como, por exemplo, preco, tamanho, cor, até
aqueles elementos que conferem identidade tnica ao produto, como a marca.

Para Ries e Ries (2000), esta capacidade na diferenciacdo da marca é tdo intensa
que, em algumas situagdes, se transformam em mitomania de uma classe de produtos e
servicos, como € o caso da Gillete, para a lamina de barbear, e Xerox, para cdpias
reprograficas.

Conforme Gobé (2002), o papel da marca vai além do poder da diferenciacio. Ele
acredita que a marca pode definir o futuro de uma empresa em virtude de sua envergadura
para estabelecer relacionamentos no mercado e pela forma como protege os valores de uma
empresa.

Assim sendo, observa-se atencdo crescente ao estudo das marcas, com
entendimento da sua evolugdo histérica, de seus conceitos e de seu valor dentro e fora da

organizacao.

2.1 Retrospectiva historica

Consoante a narracdo de Bassat (1999), existem vdrios registros histéricos que
sugerem a utilizagdo da marca, no universo mercantil, j4 na Idade Média, em paises como
Egito, Grécia, Libia, Inglaterra, Escdcia, entre outros. O autor cita como exemplo a atitude
dos comerciantes de vinho romanos, de externar na fachada dos seus estabelecimentos o
desenho de uma anfora. Os estudos demonstram, porém, que nesse periodo o uso da marca
nas relacdes comerciais tinha como fung¢ao central a identificacdo de origem.

Foi apenas em meados do século XX que o desenvolvimento da marca, como
fendmeno econdmico e social, passou a ser estabelecido. Aaker e Joachimsthaler (2000)
relatam que os primeiros ensinamentos doutrindrios sobre marca datam de 1930 e sdo

atribuidos a Procter e Gamble. Eles relatam ainda que os debates iniciais abordavam,
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sobretudo, a questdo operacional da sua gestdo, ou seja, ndo contemplavam perspectivas
estratégicas.

No final dos anos 1940, como descreve Klein (2002), havia uma crescente
consciéncia de que uma marca ndo era apenas uma mascote, um lema ou uma imagem
impressa na etiqueta do produto. Fortalecia-se a idéia de que a marca era também o reflexo da
identidade de toda a empresa.

Na década de 1950, foi acentuada a importancia da imagem para a marca. Em
1955, o conceito de imagem surgiu na literatura mercadoldgica. O tema passou a fazer parte
do cotidiano das empresas, € houve uma preocupac¢do em trabalhd-la nas suas diversas
dimensdes; imagem coorporativa, imagem do produto e imagem da marca. A imagem
significava personalidade. Neste contexto, a imagem da marca é considerada a mais poderosa
forma para diferenciacdo de produtos, porque € virtualmente impossivel um concorrente
duplica-la. (TAVARES, 1998).

Nos anos 1980, tanto o mercado empresarial como a Academia passaram a
reconhecer o valor econdmico da marca. Nas anotacdes de Pinho (1997), tal ocorreu,
principalmente, em funcao da febre das fusdes e aquisicdes, pois, neste contexto, as empresas
comecaram a avaliar ndo apenas seus bens tangiveis tradicionais, como produtos e
instalacdes, mas também seus ativos intangiveis. A avaliacdo de marcas servia para que estas
pudessem ser oferecidas como garantia de empréstimos e auxiliar as empresas na
consolida¢do de um império mundial de comunicacao.

Na compreensdo de Rubinstein (1996), apesar do forte protagonismo que ja
haviam assumido ao longo de todo o século, foi somente na década de 1990 que as marcas
ganharam realmente visdo cientifica.

O autor narra, todavia, que, nesse periodo, grandes mudangas no ambiente dos
negocios — tais como os novos meios de comunicacdo de massa, o declinio na eficiéncia da
publicidade e consumidores mais exigentes — ocasionaram uma crise € que muitas empresas
adotaram medidas pouco sensatas. Cita como exemplo o caso conhecido como “Sexta-feira
Marlboro”, em que a Philip Morris anunciou que iria reduzir o preco dos seus cigarros em
vinte por cento, numa tentativa de concorrer com as marcas econdomicas que lhe estavam a
roubar o mercado. Os especialistas consideraram que se o “homem Marlboro”, que era uma
lenda, tinha fracassado, entdo o valor da marca fracassara também. Muitos declararam o
desaparecimento ou declinio das marcas.

Clifton e Simmons (2005), entretanto, asseveram que, a crise exigiu das empresas

um repensamento do formato de administracdo de suas marcas, porém, salientam que nao sé
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as piores premoni¢des ndo se cumpriram, como, no final da década, as marcas surgiram
refor¢adas.

Atualmente, ressalta Klein (2002), os debates acerca de marca sido sistematizados
a volta das préticas de branding — gestao de marcas. Para Pinho (1997), essa expressao tomou
conta do universo empresarial e conferiu a marca a responsabilidade de desenvolver e manter
o conjunto de atributos e valores, fazendo uma imagem atrativa para o consumidor. Na
perspectiva de Martins (2000), o branding é o desafio mais recente atribuido a marca, pois
tem a funcdo de gerenciar varios discursos, oriundos das diversas dreas da empresa,

objetivando uma unidade de identidade empresarial.

2.2 Conceitos

Para Kotler (1999), o conceito de marca apresenta-se em continua evolugdo,
passando por grandes transformacdes e incorporando novas aplicagdes. Essa evolugdo estd
relacionada ao desenvolvimento do proprio marketing, ao longo da primeira metade do século
XX.

A proposito, Aaker (1991) expressa que um dos fatores a distinguir o marketing
moderno €, precisamente, a importancia atribuida a criacdo de marcas diferenciadas, iniciadas
nos anos 1950.

O conceito considerado, cldssico, segundo Hanby (1999), foi elaborado na década
de 1960 pela American Marketing Association (AMA): “nome distinto e/ou simbolo [...],
destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no
sentido de diferenciar esses bens ou servigos da concorréncia.”

A revisdo da literatura mostra, contudo, que, além de continua evolugao, o tema se
caracteriza pela diversidade de interpretacdes. Alguns autores, conforme demonstracdes a
seguir, propuseram sua defini¢do acerca do que e ou representa uma marca, enfatizam o
aspecto simbdlico desta, enquanto outros destacam mais a questao juridica.

Kapferer (2004) retrata claramente essa multiplicidade de abordagens conceituais
sobre o tema. Ele assevera que o conceito de marca é “falsamente simples”, ja que alguns
falam em nome conhecido de um produto, em valor agregado, imagem, promessa, a0 passo
que outros ainda declaram ser um simbolo de diferenciacdo do produto e valorizacdo do

consumidor. Para o referido autor, a marca € tudo isso.
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Acredita-se que, para maior enriquecimento deste trabalho, a descricdo de
algumas dessas diferentes correntes € vélida, como forma de evidenciar o potencial de
exploracdo da marca pelas empresas.

Numa linha de pensamento mais ampla, englobando vérias caracteristicas, Ogilvy

(2003, p. 137) define marca como

[...] um simbolo complexo. Ela é a soma intangivel dos atributos do produto, de seu
nome, seu prego, sua embalagem, sua histéria, sua fama e a forma como € feita sua
publicidade. Uma marca é também definida pelas impressdes dos consumidores
sobre as pessoas que a usam, tanto quanto pela sua prdépria experiéncia.

Assumindo um cardter legal, marca € assim conceituada por Chantérac (1989, p.
46): “sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou emblemaéticos que aplicados, por
qualquer forma, num produto ou no seu invélucro o fagcam distinguir de outros idénticos ou
semelhantes.”

Kotler (2000) enfatiza as caracteristicas intangiveis da marca, ao ensinar que ela é
essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servigos uniformes para os compradores. Ele acredita ainda que a marca pode
trazer até seis niveis de significado: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e
usudrio.

Keller (2005) classifica a marca como elemento para diferenciacdo de mercado.
No seu entendimento, a marca € um produto que adiciona e carrega outras dimensdes que o
diferenciam de algum modo dos produtos projetados e produzidos para satisfazer a mesma
necessidade.

Na mesma direcao, Martins e Blecher (2005) conceituam marca como:

“[...] um produto ou servi¢o ao qual foi dada uma identidade, um nome e valor
adicional de uma imagem de marca. A imagem ¢é desenvolvida pela propaganda ou em todas
as outras comunicagdes associadas ao produto, incluindo a sua embalagem.”

Numa concepc¢ao de marca datada de um contetido psiquico, Randazzo (1996)
assegura que a marca existe num espaco psicoldgico, na mente do consumidor, e que a
publicidade é o meio que pelo qual se pode acessa-la. Para ele, a marca funciona como
espelho de valores, refletindo o publico e o seu estilo de vida. Ela € portadora de projecdes
(imagens, simbolos, sensacoes, entre outros) criadas pela comunicagao.

Dearlove e Crainer (2000) ratificam esse pensamento de que a marca € percepcao,

e o que ela simboliza e representa na mente do mercado € o seu sentido “real”. “O tdnico
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cerebral de John Pemberton € o produto, mas a marca — Coca-Cola — representa muito mais”.
“Coca-Cola € a coisa verdadeira”, diz o slogan da marca em 1970.
Vale ressaltar que grande parte dos conceitos de marca enfatizam sua forma

simbdlica ou iconogréfica, entre os quais se destaca o seguinte, cunhado por Aaker (1998):

[...] uma marca é um nome e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrado,
ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes.

De forma similar, Churchill e Peter (2000) definem marca como:

“[...] um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique o bem ou servico de um vendedor como distinto dos bens ou servigos dos outros
vendedores.”

Evidencia-se, pois o fato de que, no contexto literario, o conceito de marca nio é
unificado. E possivel inferir, porém, que a marca possui componentes de produto e de
imagem, ou, ainda se, manifesta na forma tangivel e intangivel. Seu potencial € tdo expressivo
que Aaker e Joachimstraler (2000) ousam dizer que uma marca bem gerenciada consegue
ensejar o valor para empresa, obtendo, com isso, mais do que retorno financeiro em curto

prazo, vale dizer, a certeza de ganhos futuros.

2.3 Compreensao do valor da marca

Segundo relata Chay (1991), o Marketing Science Institute (MSI) organizou em
1988 a primeira conferencia especial sobre o tépico valor da marca. Na oportunidade os

académicos, produziram um dos primeiros conceitos acerca do tema:

Conjunto de associagdes e comportamentos por parte dos consumidores de uma
marca, distribuidores e empresa mantenedores da marca que permite a marca obter
maior volume de vendas ou maiores margens de mercado do que seria possivel sem
o nome da marca, assim como uma mais forte e sustentdvel vantagem diferencial
sobre os concorrentes.

Como ocorre com o conceito de marca, entretanto, a teorizacdo do conceito de
valor da marca se apresenta como um fenomeno nao unanime, assim demonstrado no Quadro

1:
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Definicoes de “Valor da Marca” ’ Autoria
Conjunto de associacdes e comportamentos por parte dos consumidores de
uma marca, distribuidores e empresa mantedores da marca que permite a
marca obter maior volume de vendas ou maiores marcas de mercado do que
seria possivel sem o nome da marca, assim como uma mais forte e sustentavel
vantagem diferencial sobre os concorrentes.

Marketing Science Intitute
(1980)

Adigdo de valor para a empresa, para o negdécio ou consumidor com a qual | Peter Farquhar, Claremont
uma dada marca complementa um produto Graduate School (1989)

Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo,
que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou
servico, em beneficio da empresa e de seus clientes.

David Aaker, University of
Califérnia at Berkeley (1991)

Impacto lucrativo sobre as vendas advindas do resultado dos esforgos
passados de Marketing de marca se comparado com o desempenho de uma
nova marca

Jonh Brodsky, NDP Group
(1991)

Brand Equity € a resultante da for¢a da marca mais o valor da marca. A forca
da marca € o conjunto de associagdes e comportamentos dos consumidores,
distribuidores e empresa controladora da marca que permitem a marca
desfrutar vantagens competitivas diferencias e sustentdveis. O valor da marca
€ o resultado financeiro resultante da habilidade de gestdo para potencializar a
forca da marca através de acdes tdticas e estratégicas em favor de lucros
correntes e futuros e da diminuicdo dos riscos.

Raj Srivastava, University of
Texas e Allan Schocker,
University of Minnesota

(1991)

Valor financeiro mensurdvel de transagdes acumuladas sobre o produto ou | J. Walter Smith, Yankelovich
servico decorrentes de programas e atividades bem sucedidas. C Schulman (1991)

“Valor da marca” decorre da boa vontade de alguém continuar comprando
sua marca ou ndo. Desta forma, a mensuragdo do “valor da marca” esta
fortemente relacionado a lealdade e a medida de conversdao de diferentes
consumidores em usudrios da marca

Markets Facts

Marcas com equidade fornecem “‘uma habilidade prépria, digna de confianga,

A . . . Brand Equity Board
relevincia e promessa distinta aos consumidores” quty

Valor suplementar que se situa para além dos seus ativos fisicos. Este valor
provém da posi¢do que a empresa detém no mercado, em relagdo a que teria | Dimitriadis (1994)
na auséncia da marca.

QUADRO 1 - Defini¢des de valor da Marca
FONTE - Traduzido e complementado pela autora. (KELLER, 1998, p. 43).

Para Ries e Trout (1996), o conceito de valor da marca (brand equity) é muito
similar aquele tradicionalmente usado para imagem de marca (brand image), entretanto, o
diferencial € que ele retine sélida conotacao financeira.

Na expressao de Pinho (1997), quando, em 1984, o empresério australiano Rupert
Murdoch mandou estimar o valor das marcas de sua companhia — titulos de jornais e revistas
— para incluir nos balancos contdbeis, ele executou a primeira avaliagdo de marcas com
finalidade financeira de que se tem registro.

Desde entdo, a pratica de evidenciar o valor da marca nas negociacdes
empresariais se tornou comum, sobretudo naquelas que envolvem marcas lideres de mercado.
Aaker (1998) traduz essa nova realidade, ao exprimir que os valores de venda da Kraft por
USS$ 13 bilhdes (600% do seu valor contéabil) e o do portfélio de marcas da RJR Nabisco por

USS$ 25 bilhdes nio se justificam por seus ativos tangiveis, mas pelo valor de suas marcas.
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Assim sendo, a marca passou a ser administrada como bem estratégico da
empresa. Inimeros levantamentos sdo realizados com o objetivo de quantificar o valor de uma
marca. Cabe citar, neste interim, uma pesquisa feita pela empresa BrandAnalytics, no ano de

2007, referente a avaliagao das dez marcas mais valiosas do Brasil.

TABELA 1 -
Ranking das marcas mais valiosas do Brasil (2007)
Posicao Marea Segmento Valor da marca
2007 (R$ milhdes)
1 Bradesco Banco 11.034
2 Itad Banco 9.052
3 Banco do Brasil Banco 7.083
4 Natura Produtos de uso pessoal 3.719
5 Skol Bebida 3.320
6 Brahma Bebida 2.888
7 Petrobras Distribui¢do de combustivel 2.774
8 Antarctica Bebida 1.945
9 Unibanco Banco 1.647
10 Vale Mineragdo 1.214

FONTE - Brandanalytics.

Outro exemplo, relativo a valor da marca, foi fornecido por Nunes e Marcondes
(2005, p. 07), e reforca o pensamento de que a marca, embora considerada ativo intangivel, é

plenamente mensuravel:

Pesquisa da Brand Finance nos EUA e Europa revela que, em média, 78% do valor
das empresas listadas em bolsa de valores se refere ao intangivel / marca e que as
empresas com marcas fortes tem uma valorizagdo de suas acdes de 35% do que a
média do mercado.

Embora a perspectiva financeira, entretanto, prevaleca quando o assunto é valor
da marca, vale destacar que os autores nao ignoraram, o fato de que, na constitui¢do deste
valor, alguns elementos subjetivos devem ser considerados. Como exposto no Quadro 1, o
valor da marca também pode ser interpretado como resultado do desejo de alguém de
continuar comprando sua marca ou nao. Assim sendo, conclui-se que existe considerdvel

relacdo entre os temas valor e lealdade da marca.
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2.4 Lealdade a marca

Durante anos, a grande preocupacdo das empresas estava na satisfacdo dos
clientes. Segundo Oliver (1999), na década de 1990, quase 30% das pesquisas de mercado
realizadas tinham como objetivo investigar a satisfacdo de determinado segmento de
consumidores.

Outros desafios, entretanto, foram se apresentando. Conforme alertam Mesquita e
Lara (2004), a partir do momento em que a oferta dos atributos corresponde as expectativas
do consumidor, ou seja, que os anseios dos clientes sdo satisfatoriamente atendidos, cria-se
uma situacdo na qual ha alta probabilidade de repeticio do processo. Em outras palavras,
prepara-se o ambiente ideal para a formacdo da lealdade.

Oliver (1999), contudo, pondera a respeito da relacdo entre satisfacdo e lealdade.
Segundo ele, a transformacao da primeira na segunda € similar a transformacao da lagarta em
borboleta, ou seja, uma vez feita a metamorfose, a inica ligacdo entre elas € a origem comum.

No comecgo, segundo os pesquisadores Jacoby e Kyner (1973), os estudos acerca
de lealdade limitavam-se a aspectos comportamentais relacionados a recompra, como a
propor¢ao de compra e a seqii€éncia de compra.

As pesquisas subseqiientes na drea, todavia, demonstravam que, para se obter a
lealdade mercadolédgica, outros elementos também deveriam ser considerados. A seguir,
relatam-se os trabalhos de Tavares (1998) e Sheth, Mittal e Newman (2001) a respeito de
lealdade. E pertinente frisar que eles apresentam alcado grau de similaridade.

Para Tavares (1998, p. 122), a lealdade é estabelecida mediante de uma série de

possibilidades alternativas entre atitude e repeticao de compra. A Figura 1 xplica essa relagao:

REPETIGAO DE COMPRA
ALTA BAIXA

Lealdade a Marca Lealdade Latente

m—-43OM

Lealdade Espuria Auséncia de Lealdade

F
R
A
C
A

FIGURA 1 — Relagdo entre atitude e repeti¢ao de compra
FONTE - Tavares (1998, p. 123).
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® Auséncia de lealdade: ocorre quando existe baixa atitude relativa combinada com
um intimo padrdo de repeticio de compra, ou seja, tanto o comportamento de
recompra quanto a atitude ndo se mostram favoraveis.

e [ecaldade esptria: este tipo de lealdade ocorre, quase sempre, quando ha
dificuldade de opg¢des disponiveis. Assim, uma atitude relativamente fraca
acompanhada de um elevado padrio de repeticdo de compra € considerada
lealdade espuria.

e [ealdade latente: uma combinacao de alta atitude relativa e baixo comportamento
de compra repetido € considerada lealdade latente. Neste tipo de lealdade,
observa-se que, quase sempre, 0 acesso a marca preferida €, de alguma forma,
dificultado.

e [ealdade a marca: a lealdade corresponde a combinacdo favordvel entre elevada
atitude relativa e alcado padrdo de repeticio de compra. Aqui, o alto grau de
satisfacdo e lealdade do consumidor ocorre somente se as suas expectativas forem

consistentes e totalmente atendidas.

Seguindo, como expresso, uma linha de proposicdo semelhante, Sheth, Mittal e
Newman (2001) sugerem uma classifica¢do de lealdade baseada em componentes atitudinais e
comportamentais. Assim, organizaram-na em quatro categorias: lealdade verdadeira, latente,
falsa e sem lealdade. Para eles, a lealdade verdadeira € combinacdo de atitude e
comportamento fortes, ou seja, além de recompras freqiientes, o consumidor possui
comprometimento com a marca. A lealdade latente resulta da combinacdo de comportamento
fraco com atitude forte, indicando baixa conduta de recompra, apesar da atitude favoravel,
situagdo caracterizada por barreiras que impedem a realiza¢do da compra, como, por exemplo,
preco inacessivel. Lealdade falsa é aquela que combina comportamento forte com atitude
baixa, isto €, muito embora ndo exista o comprometimento, existe a recompra, explicada por
incentivos tais como preco baixo. Por fim, existe a categoria sem lealdade, representando a
situacdo em que ndo hd comportamento de recompra nem atitude favoravel.

A despeito, especificamente, de lealdade a marca, percebe-se que ela reuniu estes
conceitos evolutivos. Se, anteriormente, como destaca Oliver (1999), um cliente leal a marca
era aquele que tinha um “padrdo de compras repetidas”, atualmente o conceito € diferente.

Para Aaker e Joachimstraler (2000), os clientes leais a marca caracterizam-se por

serem comprometidos com ela. Eles t€ém orgulho de uséi-la, ostentd-la. A marca € muito
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importante para eles, ndo apenas de um ponto de vista funcional, mas também como forma de
expressdo da propria personalidade. A sua confianca € tal que eles, ndo apenas a compram,

sucessivamente, mas recomendam-na a outras pessoas.

2.6 A influéncia da marca no comportamento de compra

No momento do consumo, um processo complexo se forma na mente do
consumidor. Alguns fatores que interferem neste ato, como, cultura, familia e classe social,
por exemplo, sdo ativados e confrontados com outros elementos mercadoldgicos, como
atendimento, qualidade, confiabilidade e marca. O objetivo do cliente, nessa situacdo, €
chegar a experiéncia de consumo mais satisfatdria possivel.

Lembra Gade (1998) o argumento de que, de modo consciente ou inconsciente, 0s
consumidores filtram um conjunto de “sinais”, organizados para formar as impressoes — tanto
racionais como irracionais.

A marca exerce, nessa decisdo de compra, grande influéncia. Esta € tdo evidente
que alguns métodos de avaliacdo de valor da marca (brand equity) contemplam. Dentre eles,
cita-se a metodologia da Interbrand, que, entre os trés componentes utilizados, um relaciona-

se com o0 acima exposto:

e anilise financeira — estimativa dos faturamentos atual e futuro, atribuiveis aos
produtos que levam a marca;

e analise do papel da marca — medida da influéncia da marca sobre a demanda dos

clientes no ponto de compra, a qual € aplicada aos ganhos intangiveis, para chegar
ao lucro proveniente da marca; e

e andlise da forca da marca — trata-se de um indicador da capacidade da marca de
garantir a demanda continua do cliente (lealdade, recompra e retencdo) e assim

sustentar os lucros futuros (HSM Management 60 janeiro-fevereiro 2007)

Gobé (2002) explica essa interferéncia da marca, dizendo que, “quando o
consumidor busca realizar um desejo, o foco é a marca”. Para ele, as pessoas compram
produtos pelos seus atributos e adquirem marcas pelos seus beneficios, os quais sdo
transmitidos, por intermédio de seus vdarios elementos, como cores, nomes, icones,

propagandas, embalagens e slogan. O autor ainda exprime que ela tem a capacidade de
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simbolizar conceitos relevantes na mente do consumidor, que o envolvem com o produto e,
conseqiientemente, o influenciam no momento da aquisi¢ao.

Este poder de influéncia da marca, na compra, ocorre, segundo Severiano (2001),
porque a marca transfere personalidade a quem dela se apropria. Neste sentido, Aaker (1998)
explica que, ao comprar, o consumidor exprime a imagem que tem de si mesmo, €, no
momento da escolha da marca, busca aquela cuja personalidade mais se aproxime da sua.

Pensa Kapferer (1992) que a personalidade da marca adiciona importante
vantagem ao produto: confere-lhe maior saliéncia, isto €, real¢a-o e faz com que inspire maior
confianca.

Nesta mesma perspectiva, Aaker (2000) também ressalta que a marca € percebida
como uma personalidade que os consumidores usam para a sua expressdo individual ou
experimentar os beneficios emocionais da marca E concluem a idéia de que uma
personalidade congruente em relagdo a personalidade do consumidor estabelece uma relagao
de parceria, associagdo ou amizade.

Esta afirmac@o chama a atenc¢do para outro importante aspecto provindo da marca,
que € sua capacidade de estabelecer um vinculo emocional com os consumidores. Para
Karsaklian (2000), os consumidores tanto sdo capazes de fazer uma avalia¢do racional como
sdo guiados por emogdes e simbolos, porque as experiéncias de consumo sdo freqiientemente
direcionadas por fantasias, sentimentos e prazer.

Essas conexdes emocionais contribuem, decisivamente, para estabelecer um
relacionamento proximo e confidvel. Por vezes, essas relacdes sdo constituidas de maneira tdo
intensa que os consumidores, além de leais, tornam-se ainda defensores da marca. Para Aaker
(1995), as marcas ndo se limitam a transmitir apenas uma mensagem racional e econdmica,
mas também criam uma experiéncia pessoalmente rica e estimulam no cliente a sensacao de
proximidade, afeicdo e confianga.

Nas reflexdes de Solomon (2002), a preferéncia da marca pelo consumidor serd
aquela que possa ajuntar maior valor. Seus estudos concluem que, ao escolher determinada
marca, o consumidor a vincula as suas crencas, motivagdes e expectativas, atribuindo-lhe um
valor.

Evidencia-se, com isso que a compra € ato complexo. Sendo, assim, atentando-se
para a adverténcia de Las Casas (2006), compreender as expectativas dos clientes € essencial
para satisfazer-lhes. Essa compreensao sé é obtida por meio de minuciosa imersao no extenso

universo denominado comportamento do consumidor.




3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Reis e Trout (2002), elementos como, por exemplo, a grande
variedade de produtos ofertados aos consumidores, interferem no comportamento das pessoas
e forcam as empresas a buscar opgdes que sempre satisfacam as solicitacdes de seus
mercados.

Na mesma dire¢do, Kotler (2000) alerta para a noc¢do de que € fundamental
monitorar constantemente os clientes, descobrir suas reais necessidades e conhecer como eles

se comportam antes e depois do consumo.

3.1 Consideracoes gerais

Um dos desafios mais comumente perseguidos pelas empresas €, sem duvida,
vender sempre mais. Este talvez seja um dos motivos para o grande nimero de estudos
realizados na area do comportamento do consumidor, especialmente no que tange a decisdo
de compra. Sciffman e Kanuk (2000) evidenciam claramente essa relacdo entre vendas e
comportamento do consumidor quando expressam que “a ultima decisdo de compra pode
sempre afetar na seguinte”.

Kotler (1999) acredita que o papel do profissional de marketing neste cendrio é
justamente entender o que acontece na “cabeca” do comprador, entre a chegada de estimulos
externos e sua decisdo de compra. Para ele, este entendimento dar-se-a pelo aprofundamento
dos estudos sobre comportamento do consumidor, os quais esclarecerdo como os individuos
selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer as suas necessidades e desejos.

A visdo de Karsaklian (2000, p. 18) acerca dessa drea de pesquisa é a mesma: o
estudo do comportamento do consumidor diz respeito a elucidagcdo das razdes que fazem com
que o individuo compre e consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade,
em um momento especifico e em certo lugar.

Tais defini¢des retratam a abrangéncia de elementos estudados pela drea do
comportamento do consumidor. Schiffman e Kanuk (2000) acreditam que esta abrangéncia
ocorre porque o comportamento do consumidor € uma ciéncia interdisciplinar.

Smith e Trupp (2003) reforcam este pensamento evidenciando que o estudo do

comportamento do consumidor, em sua base de formacdo, como ciéncia, utilizou conceitos
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emprestados de outras disciplinas, como Psicologia (estudo de individuos), Economia (estudo
dos padrdes de consumo na sociedade) e Sociologia (o estudo dos grupos).

Talvez seja por tudo isso que Giglio (2002) haja dito que conhecer e entender o
comportamento dos consumidores nao é uma tarefa simples.

Atende-se, contudo, aos objetivos deste trabalho, com um foco exclusivo no
tépico do comportamento de compra denominado decisao de compra.

Ademais, considerando que o consumidor passa por diferentes estddias antes de
tomar a decisao pela compra de um produto ou servi¢o, o comportamento de consumo pode

ser entendido e analisado como procedimento em etapas. (GOBE, 2002).

3.2 Decisao de compra

Segundo Karsaklian (2000), na experiéncia de compra, as pessoas Sao
influenciadas emocional, simbdlica e racionalmente. Além disso, Sheth, Mittal e Newman
(2001) lembram que, mesmo de forma inconsciente, o consumidor percorre uma série de fases
ao desencadear seu ato de consumo.

Os relatos, ora retraduzidos, extraidos da literatura acerca de elementos
influenciadores da compra e, posteriormente, sobre etapas percorridas pelos clientes na
aquisicdo de um produto ou servigo, ilustram, ainda que de forma elementar, a decisdo de
compra.

Na obra realizada por Engel, Blackweel e Miniard (2000), entretanto, se pode ter

uma visao detalhada e compreensivel deste processo, conforme Figura 2 abaixo:
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Influéncias Ambientais

e  (Cultura
e (Classe Social
e Influéncia Pessoal
e Familia
e  Situacdo
Diferencas Individuais PROCESSO DECISORIO DO Processos Psicoldgicos
CONSUMIDOR
e Recursos do consumidor — == o Processamento de In-
. Reconhecimento da Necessidade ~
¢ Conhecimento formacao
Busca .
e Atitudes ¢ Aprendizagem
Avaliacao de alternativa pré-compra )
e Motivacao e Mudangas de atitude e
Compra
e Personalidade, valores e estilo comportamento
Consumo

de vida L ) )
Avaliacdo de alternativa pés-compra

Despojamento

FIGURA 2 — Modelo geral da tomada de decisdo do consumidor e das influéncias sobre a decisdo
FONTE - Engel, Blackweel e Miniard (2000).
Na seqiiéncia, decodifica-se, a Figura 2 em texto, permitindo um entendimento

mais profundo, em razdo do detalhamento feito de cada componente a decisdo de compra.

3.2.1 Fatores que influenciam a decisdo de compra

Hoje em dia, é notdvel o fato de que a presenca da mulher se intensifica nas mais
diversas esferas, como, econdmicas e politicas. Para Wood et al(2004), essa tendéncia,
acentuada ao longo das ultimas décadas, pode ser explicada por fatos como: aumento da
presenca feminina no mercado de trabalho e mudangas ocorridas na estrutura familiar e social.

No contexto, especificamente, de consumo, a figura da mulher pode ser citada
como um exemplo de fator, dentre varios, que influenciam um individuo a consumir
determinado produto ou ndo.

A revisdo dos estudos realizados pelos pesquisadores Engel, Blackweel e Minard
(2000), Solomon (2002) e Levy e Weitz (2000) demonstrou que existe um pensamento em
comum, no que concerne a determinar quais sao estes elementos influenciadores.

Na visdo desses autores, os fatores que influenciam a decisdo de compra podem

ser agrupados em: sociais, pessoais € psicologicos.
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1) Fatores Sociais

Segundo entendimento de Engel, Blackweel e Miniard (2000, p. 255): o
comportamento as vezes € afetado mais por pressdes do ambiente social do que por atitudes
pessoais. Tal afirmacio é comprovada nas diversas situacdes em que pessoas tomam decisdes
influenciadas por outras e ndo apenas em funcido de suas intengdes pessoais. Os autores
demarcam ainda que isso acontece pela necessidade que tém as pessoas de socializagdo ou
aculturagdo, de protecdo ou modificacdio do autoconceito, de comparacdo social ou de
conformidade, por meio da submissao (individuo conforma-se em aceitar os comportamentos
e crengas do grupo de referéncia) ou da aceitacdo (individuo realmente modifica seus modos
de comportar-se e agir, assemelhando-se ao grupo de referéncia).

Dentre os fatores sociais que influenciam a compra, a cultura, a classe social e a
familia sdo os mais mencionados na literatura. Sendo assim, ndo podem deixar de ser

analisados.

a) Cultura: Schiffman e Kanuk (2000, p. 286) definem cultura como : a soma total das
crengas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar 0 comportamento
de consumo dos membros de determinada sociedade. Dentro de determinado cendrio
as pessoas acabam adquirindo esse conjunto de valores, percep¢des, preferéncias e
comportamentos, que acabam, logicamente, interferindo em seus hédbitos de consumo
presentes e futuros.

b) Classe Social: Solomon (2002) relata que a classe social pode ser definida como um
critério de ordenacdo da sociedade, utilizando indicadores como poder aquisitivo,
escolaridade e ocupacdo. Para Churchill e Peter (2000, p. 160): as pessoas de
diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relagdo a suas roupas,
decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicagdo e
padrdes de gastos e poupancas. De acordo com Kotler (1999) as classes sociais sdao
divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade ordenadas
hierarquicamente, e cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares.

c) Familia: Kotler e Keller (2006, p. 177) afirmam que: os membros da familia
constituem o grupo primério de referéncia de maior influéncia. Pode-se distinguir
entre duas familias na vida do comprador: a de “orientagdo” formada pelos pais, € a de

“procriacdo”, por esposa e filhos. Segundo entendimento de Solomon (2002), porém, a
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organizacdo familiar tradicional estd diminuindo e, a medida que isso acontece, as
pessoas estdo colocando €nfase ainda maior em irmdos, amigos intimos e outros com

parentes para ter companhia e apoio social.

2) Fatores Pessoais

Seguindo na anélise dos elementos que influenciam a decisd@o de compra, existem
as diferencas individuais, também denominadas de fatores pessoais. Essa condi¢do
determinante refere-se as caracteristicas de uma pessoa que as distinguem das demais, ou,
ainda, experié€ncias vividas por um individuo, em certo momento, que resultam em alteracdes
nos seus habitos e nas suas decisdes de consumo. (CHURCHILL; PERTER, 2000).

Para Kotler (1998), os fatores pessoais sdo compostos por cinco elementos: idade

e estddio do ciclo de vida, ocupagdo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

a) Idade e estddio do ciclo de vida: Churchill e Peter (2000, p. 162) definem esse
elemento como: um conjunto de estagios pelos quais os individuos passam e que
influenciam suas necessidades e a capacidade de satisfazé-las.

b) Ocupacgdo: o tipo de atividade profissional dos consumidores interfere em seus
padrdes de consumo. “Um presidente de empresa comprard ternos caros, passagens
aéreas, titulos de clube, um grande veleiro”, exemplifica Kotler (1998, p. 169).

c) Condi¢des econdmicas: esse elemento exerce significativa influéncia no momento
do consumo, sobretudo nas populacdes nas quais 0s recursos sdo escassos. Relaciona-
se com a renda individual ou familiar, com a capacidade pessoal de adquirir crédito,
com a forma pela qual o individuo gere seus bens (receita versus despesas), com o0s
patrimo6nios formados ao longo da vida e com sua poupanca. Para Kotler (1996, p.
109): um consumidor ndo gastar toda a sua renda num sé produto em virtude do
principio da utilidade marginal. Ndo importa qudo atraente seja um produto, as
unidades adicionais lhe trardo satisfacio decrescente.

d) Estilo de vida: de acordo com Mowen e Minor (2003, p. 127): o estilo de vida se
refere a como as pessoas vivem, como gastam o dinheiro e como utilizam seu tempo.
e) Personalidade: para Mowen e Minor (2003), mesmo que facam parte de um grupo
com caracteristicas semelhantes, cada individuo se relaciona, de forma unica, com o
meio onde vive. Isso ocorre porque as pessoas agem de acordo com sua personalidade,

a qual é composta de uma multiplicidade de elementos que incluem valores, atitudes,
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crengas, motivos, intengdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos € normas

culturais.

3) Fatores Psicoldgicos

Finalmente, o dltimo fator que interfere na acdo de compra das pessoas € o
psicoldgico. Kotler (1998) subdivide-o em motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crengas €

atitudes.

a) Motivacdo: Schiffman e Kanuk (2000) ensinam que a motivagdo € a for¢a motriz
interna dos individuos que os impele a acdo, a qual € produzida por um estado de
tensdo, que existe uma vez que hd uma necessidade ndo satisfeita.

b) Percepcdo: “percepcdo ¢ a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagdes para criar um quadro significativo do mundo”.
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 103).

c) Aprendizagem: na visdo de Kotler (1998, p. 175): aprendizagem sdo todas as
mudancas ocasionadas no comportamento de um individuo em fun¢do de suas
experiéncias. Para Engel, Blackweel e Miniard (2005), a aprendizagem influencia na
decisdo de compra, a medida que faz com que uma experi€ncia altere um
conhecimento, e, conseqiientemente, um comportamento dos consumidores.

d) Crencas e atitudes: sdo componentes que também devem ser analisados na conduta
dos consumidores. Kotler (2000) define crengas como uma idéia que o individuo tem
sobre algo, e atitude como a avaliagdo, o sentimento e a tendéncias contra ou a favor
de alguma idéia ou objeto. Convém relatar, neste topico, o posicionamento de Pisani,
Pereira e Rizzon (1994) acerca de valores e atitudes. Para esses autores, valor difere da
atitude pela sua maior abrangéncia ou generalidade. Um valor pode envolver vérias
atitudes; assim, uma atitude € muito mais especifica do que um valor e pode ser

derivada de um ou de mais de um valor.

Uma vez compreendido que o ato de comprar € objeto de influéncia de varios
fatores, faz-se necessdrio seguir no estudo do comportamento do consumidor, abordando

agora as etapas percorridas pelo cliente até a efetiva aquisicao de um produto.
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3.2.2 Etapas que compdem a decisdo de compra

A decisdo de compra é uma das abordagens mais difundidas dentro do vasto
universo do comportamento do consumidor. Conforme demonstra a Figura 3, o modelo
elaborado por Kotler e Keller (2006) é composto pelas seguintes etapas: Reconhecimento do
problema, Busca por Informacdes, Avaliacdo das Alternativas, Decisdo de Compra e
Comportamento Pés-Compra. Os autores advertem, entretanto, para a nocdo de que nao

necessariamente os clientes terdo que percorrer todas as fases descritas.

Reconhecimentq Busca por Avaliagao Deciséao Comportamento
do problema Informagdes das Alternativas de Compra P6s-Compra

FIGURA 3 — Modelo de Processo de Tomada de Decisdo de Kotler e Keller
FONTE - Kotler e Keller (2006, p. 189).

Reconhecimento de uma necessidade: a etapa inicial da decisdo de compra é
despertada pelo desejo de se atender determinada necessidade. Conforme Gade (1998) a
primeira etapa resulta da comparacdo quando o individuo percebe a necessidade de alguma
acdo para restabelecer o equilibrio perturbado pelo estimulo. Na 6ptica de Engel, Blackweel e
Miniard (2005), essa fase pode ser conceituada como: a percepc¢ao da diferenca entre o estado
desejado das coisas e o estado real, suficiente para estimular e ativar o processo de decisdo. A
figura 4 explica que o reconhecimento de uma necessidade depende do grau de discrepancia

percebido entre esses dois estados.

Estado Estado
Desejado Real

N

Acima da ou
Abaixo da GRAU DE exatamente
Proporgéo Minima |<«——\ pISCREPANCIA/ — na proporgéo
minima
Reconhecimento Reconﬁsgi]mento

da Necessidade da Necessidade

FIGURA 4 — Processo de Reconhecimento de Necessidade Centrado no Grau de Discrepancia
FONTE - Engel, Blackweel e Miniard (2005, p. 104).
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Busca de informacoées: para Engel, Blackweel e Miniard (2000), em termos de
envolvimento, essa fase € menos aprofundada. Nela o consumidor faz um levantamento de
dados para saber se realmente a compra satisfard sua necessidade. Primeiro o consumidor
buscara informagdes armazenadas em sua memoria, e, caso ndo sejam suficientes, buscard
informacdes externas, que poderdo ser obtidas por meio de fontes pessoais (familia, amigos,
vizinhos, conhecidos), comerciais ou mediante ferramentas de pesquisa. Eles ressaltam, ainda,
que esse estadio representa a ativa¢do motivada de conhecimento armazenado na memoria ou

a aquisicao de informagao do ambiente relacionado a satisfac@o potencial de necessidades.

Avaliacao das opcoes: essa etapa determina quais recursos e caracteristicas sao as
mais relevantes dentro do universo ofertado por parte de cada opcdo. Certamente alguns
recursos ou caracteristicas sao mais importantes do que outros. Para Mowen e Minor (2003),
na fase de avaliacdo das opcdes, o consumidor compara aquelas identificadas como
potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou a decisdo. Quando as decisdes sao
comparadas, os consumidores formam crencas, atitudes e intengdes a respeito das opgdes

consideradas.

Decisao de compra: o ato de decidir por parte do consumidor envolve estratégias,
por vezes simples, por vezes mais elaboradas. Os casos que envolvem pouco tempo e esfor¢o
sao normalmente aqueles em que a compra € rotineira. Aqui o consumidor adota critérios,
como a marca mais barata, ou, ainda, a mesma da compra anterior. As aquisicoes mais
complexas exigem grau de envolvimento maior por parte do comprador, porque, em regra,
sdo produtos ou servicos mais significativos, cuja aquisicdo implica consulta a algumas fontes
internas e/ou externas. E apenas na etapa de compra que o cliente decide efetivamente sobre a
marca, o revendedor, a quantidade, a ocasido e a forma de pagamento, ressaltando que

compras do dia-a-dia envolvem menos decisdes e deliberacdes. (KOTLER; KELLER, 2006).

Avaliacao pés-compra: essa fase tem relagdo direta com o grau de satisfacdo ou
insatisfacdo produzida com a aquisicdo do bem. Assim a experiéncia de consumo serd
determinante para compras futuras. A avaliagdo do resultado da compra deve ser feita pela
empresa, formal ou informalmente, pois € muito importante. Sendo as lembrancgas do
consumidor repetidamente positivas com determinada marca, pode-se estabelecer uma relagao

de fidelidade. Conforme anotam Mowen e Minor (2003, p. 234), “a fidelidade a marca € o
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grau que o consumidor mantém uma atitude positiva em relacdo a marca, estabelece um
compromisso com ela e pretende continuar comprando-a no futuro.”

A compreensdo do comportamento do consumidor, em especial do seu processo
decisorio de compra, é fundamental para o entendimento do grau de importancia por ele dado
a elementos como atendimento, preco, qualidade e, em especial, a marca, foco deste trabalho.

Também € igualmente importante, entretanto, se reconhecer que cada individuo é

diferente um do outro, ou seja, tem percepgdes diversas diante de um mesmo fato.

3.3 Percepcao do consumidor

Consoante leciona Wellausen (1998), em qualquer esfera da vida, mas atendo-se
especificamente ao consumo, ¢ no momento das escolhas que o lado emocional da pessoa
mais se revela. Ele complementa dizendo que, embora o modelo de comportamento de
consumo seja comum, cada individuo reage de forma distinta aos estimulos recebidos, em
decorréncia de sua percepgao.

O pesquisador Gade (1998), de forma sucinta e objetiva, define percep¢do como
as sensagdes que possuem significados para a pessoa. J& Peirce (2000, p. 284), em sua
releitura de Aristételes, acentua que: nada chega a nossa mente antes de passar pelos 6rgaos
sensoriais.

Na visdo de Boone & Kurtz (1998, p. 180), a percepcdo € definida como “o
significado que uma pessoa atribui aos estimulos recebidos através dos cinco sentidos.” Para
eles, como a maior parte dos estimulos € alvo de uma triagem ou passa por um filtro, a tarefa
da empresa é penetrar através desses filtros perceptivos, de modo a apresentar eficazmente a
mensagem de vendas.

Sobre a complexidade dos processos perceptivos, Gade (1998) enfatiza que “as
experiéncias sensoriais sdo integradas ao que ja existe armazenado de experiéncias
anteriores”. Evidencia-se, com isso, que a percep¢cao nao ¢ formada somente por intermédio
de um fato isolado e atual, mas € produzida com suporte em praticas anteriores, as quais sao
decodificadas na mente do consumidor.

A propésito do poder de percep¢ao das pessoas, Kotler (1999, p. 75) exemplifica:
a maioria das pessoas vai conseguir, com os olhos vendados, distinguir entre a Coca-Cola e a

President’s Choice Cola, uma marca prépria do supermercado Loblow’s em Toronto.



35

Percepcio de qualidade

Para se compreender melhor o tema “percepcdo de qualidade”, buscou-se,
inicialmente, uma definicdo de qualidade. Conforme relata Moller (1994), contudo, a
qualidade nao pode ser definida de forma clara e objetiva, porque as pessoas tém diferentes
padrdes de qualidade. Segundo Juran (1998), a palavra qualidade tem multiplos sentidos. Para
Slack (1993) qualidade € “fazer certo”. No ponto de vista de Teboul (1991), qualidade € a
capacidade de satisfazer as necessidades, tanto na hora da compra, quanto durante a
utilizacdo.

Essa variedade de abordagens é mais facilmente compreendida na visdo de Gale
(1996), quando denota que a qualidade € fruto da relagdo entre as expectativas dos diferentes
tipos de consumidores e o desempenho percebido.

Verifica-se, com isso, que a percepcao de qualidade é algo muito pessoal, pois
envolve componentes como desejos e performance. Para Gronroos (1993, p. 54), a qualidade
percebida é determinada “pela diferenca (gap) entre a qualidade esperada e a qualidade
experimentada”.

Noutra perspectiva, Schifman e Kanuk (2000) indicam que a qualidade percebida
de um produto resulta de uma série de julgamentos a respeito de uma variedade de sinais
informacionais que os consumidores associam aos produtos; esses sinais podem ser
intrinsecos (caracteristicas fisicas do produto em si, como tamanho, cor, sabor ou aroma) ou
extrinsecos (sinais externos ao produto em si, como pre¢o, imagem da marca, prestigio da
empresa, imagem da loja de varejo, e até mesmo imagem do pais de origem).

Seja qual for a conceituacdo conferida a qualidade percebida, fica evidente que ela
€ uma resposta do consumidor a empresa. Dessa forma, uma percepcao de qualidade positiva
¢ um importante fator para que a organizacdo obtenha resultados no mercado superiores aos

da concorréncia.

Percepcao de valor

Em geral, o cliente tem dificuldade de atribuir valor a determinado
produto/servigo. Os precos dos produtos, por terem seus custos, na maioria das vezes, mais
visiveis, sdo mais faceis de se mensurar, quando comparados aos precos dos servi¢cos. Mesmo
assim, para um cliente, ndo € ficil, por exemplo, entender por que uma roupa € mais barata
em determinada loja.

Os profissionais de marketing observam, no entanto, que ndo € apenas o custo que

os clientes consideram na avaliacdo da compra de um produto ou servico. Para Honorato
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(2004), as pessoas ao adquirirem um produto focam os beneficios, ou seja, para os
consumidores, os beneficios percebidos devem ser maiores do que os custos relacionados a

aquisicao deles, conforme demonstrado na Figura 5 abaixo:

VALOR PARA O BENEFICIOS CUSTOS

CLIENTE PERCEBIDOS PERCEBIDOS

FIGURA 5 — Equagdo de valor
FONTE - Churchill e Peter (2000).

Honorato (2004) propdem, ainda, que essa equacdo de valor também seja
considerada pelo empresdrio no momento de estabelecer o preco de um produto ou servigo,
porque a percep¢ao do consumidor estd relacionada com o valor que o consumidor estard
disposto a pagar.

Nesse sentido, Churchill e Peter (2000, p. 324) garantem que “as decisdes de
preco devem levar em conta as percepcdes do cliente quanto ao valor e ao preco. Produtos
com precos mais altos, na verdade, podem oferecer valor superior para clientes que comparam
preco e qualidade.”

De forma equivalente, destaca-se, ainda, o conceito concebido por Zeithaml
(1988, p. 35) acerca do valor percebido: € a avaliacao total do consumidor sobre a utilidade de
um produto, baseada em percepcdes do que é recebido (beneficios) e do que € dado
(sacrificios).

N3ao obstante, pode-se deduzir que o conceito de valor do cliente relaciona-se com
suas percepcoes, preferéncias e avaliacdes dos atributos do produto, do desempenho destes e

dos beneficios originados pelo uso.

Percepcao de marca

No caso especifico da marca de uma empresa, a literatura aponta que o aparato a
envolveu a formacdo de uma percepcao sauddvel € tdo valioso quanto dificil. Para Aaker
(2001), uma marca percebida positivamente pelo mercado € capaz de suscitar “transferéncia
de percep¢des”. O autor enfatiza ainda a idéia de que uma marca, mais precisamente a
imagem da marca, é capaz de transferir conceitos positivos a outra marca que com ela esteja

associada. Segundo ele, é o que ocorre nos casos denominados de extensdo de marca.
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Isso s6 € possivel quando a empresa consegue suscintar no mercado uma
percepcdo, uma imagem satisfatria acerca de sua marca. Para Schifman e Kanuk (2000), a
imagem percebida de uma marca corresponde a um conjunto de associagdes ligadas a marca
que os consumidores tém na memoria. Os autores enfatizam, ainda, que uma imagem positiva
da marca estd associada a fidelidade do consumidor, ao desejo continuo de adquirir tal marca.

Para Roberts (2007), as empresas bem-sucedidas sdo aquelas que, em fungdo de
suas marcas, conseguem obter um resultado superior ao da concorréncia, embora estejam
ofertando o mesmo produto. Ele chama essas marcas de lovemarks, que, na tradugdo, é algo
com significado similar a “marcas adoradas”. O autor enfatiza ainda a no¢do de que essas
marcas sdo capazes de transmitir confianga e ocasionar uma relacdo duradoura. O Quadro 2
traz um paralelo, feito pelo autor, da visdao do cliente sobre duas marcas. A primeira coluna
representa uma marca normal e a segunda coluna, denominada lovemarks, reflete a percepgao

mercadoldgica acerca de uma marca bem elaborada.

Marca Marcas Adoradas (Lovemarks)

Informacao Relacionamento
Reconhecida pelos consumidores Amada pelas pessoas
Genérica Pessoal

Apresenta uma narrativa Cria uma historia de amor
Promete qualidade Tem um toque de sensualidade
Simbdlica Icbnica

Definida Infundida

Declaracao Histéria

Atributos definidos Envolta em mistério
Valores Espirito

Profissional Passionalmente criativa
Agencia de publicidade Companhia de idéias

QUADRO 2 - Relagdo entre uma marca normal e uma marca percebida como confidvel
FONTE - Roberts (2007, p. 70).

Conclui-se que cada cliente, por ter desejos especificos e expectativas distintas,
produz uma percep¢do propria acerca de elementos como a qualidade, a marca e o prego.
Dessa forma, o desafio das empresas € ndo conceber acdes e estratégias de marketing de
forma mecanica e padronizada. Torna-se imprescindivel identificar as caracteristicas de cada

consumidor, e uma ferramenta para esta identificacao € a segmenta¢ao de mercado.
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3.4 Segmentacao de mercado

E fato que as empresas precisam considerar a realidade de que as pessoas sdo
diferentes e pensam diversamente no que diz respeito a sua forma de comprar produtos e
Servicos.

Ao mesmo tempo, percebe-se também que é possivel, em muitos momentos,
agrupar esses consumidores, ou seja, segmentd-los. Por exemplo, as mulheres sdo
completamente diferentes dos homens quando compram roupas. Enquanto os homens
costumam, basicamente, observar e comprar o que lhes parece mais bonito, as mulheres, em
geral, preferem provar vdrias pecas para s6 depois definir qual produto irdo adquirir.

A segmentagdo, nesse caso, serd usada como forma de agrupamento de homens e
mulheres, de acordo com suas caracteristicas de consumo. Desde entdo, a empresa terd
condi¢des mais apropriadas para desenvolver estratégias especificas para cada sexo.

Segundo Smith (1956), a segmentagdo de mercado consiste em identificar, em
meio a um mercado heterogéneo, um determinado grupo de individuos com respostas
semelhantes a diversas preferéncias de produtos.

Na compreensdo de Lopes (2002), a segmentacdo € importante ferramenta da
gestdo que beneficia a empresa de formas diversas. Optou-se, neste trabalho, por comentar
trés destes beneficios, em funcdo de eles terem sido destacados nas obras de Lopes (2002),
Kotler (2003) e Toledo (1972): a reducdo do nivel de incertezas dos investimentos, O
aprimoramento da tomada de decisdes e a oferta mais adequada de produtos e/ou servigos as
expectativas dos clientes.

No que concerne a redugdo dos niveis de incerteza, Kotler (2003) evidencia que as
empresas ndo podem apelar para todos os compradores de mercado — ou, pelo menos, para
todos eles da mesma maneira. Essa afirmacdo estd pautada na eterna procura empresarial do
maximo retorno sobre o investimento. Ocorre que, num mercado numeroso, amplamente
variado sob diversos aspectos, torna-se fundamental que as empresas déem um “tiro certeiro”
ou o mais préoximo possivel do alvo, ou seja, identifiquem os segmentos que podem ser
atendidos de maneira mais lucrativa.

No que respeita ao desenvolvimento de produtos e/ou servico, apdia-se a
importancia da segmentacdo de mercado na seguinte afirmativa de Kotler (1996): o éxito
organizacional estd intimamente vinculado com a capacidade desta em atender as expectativas
dos clientes, de maneira mais satisfatoria do que a concorréncia. O autor destaca, ainda, que o

fundamento da segmentacdo de mercado € a idéia de que um s6 produto nao pode satisfazer
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necessidades e desejos de todos os consumidores. Dai a importincia de conhecer as
caracteristicas de determinado segmento, antes de apresentar-lhe um novo produto e/ou
Servigo.

Outro beneficio da segmentacdo estd evidenciado no trabalho académico de
Toledo (1972), referindo-se ao processo decisério empresarial. O autor teve a preocupacao de
conferir a segmentacdo uma dimensao mais ampla, considerando-a como conceito € meio que
conduz o executivo a escolha entre estratégias alternativas, ou seja, € mais facil o empresario
decidir estando ciente das caracteristicas e expectativas dos seus clientes.

Uma vez assimilada a idéia de que vale a pena investir em segmentagdo, por esta
permitir maior ¢ melhor concentragdo de esforcos de marketing em determinados alvos
entendidos como favordveis comercialmente, as empresas partem para outra fase que € a
defini¢do do tipo de segmentacao a ser adotado.

A literatura apresenta diferentes formas de segmentacido de mercado, entretanto as
mais citadas sdo: a geogréfica, a demogréfica, a psicogrifica e a comportamental. Kotler e

Keller (2006) esclarecem cada uma delas da seguinte forma:

e Segmentacdo geografica — implica dividir o mercado em diferentes unidades
geograficas, como paises, regides, estados, cidades ou bairros. A empresa pode
decidir atuar em uma, algumas ou em todas as dreas, atentando para as diferencas
geograficas relacionadas as necessidades e desejos;

e segmentacdo demogrifica — consiste em agrupar os clientes levando em
consideragdo varidveis como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da
familia, renda, ocupacdo, grau de instrucdo, religido, raca e nacionalidade. Os
fatores demograficos constituem a base mais popular para a segmentacdo dos
diferentes grupos de clientes;

e segmentacdo psicografica — divide os compradores em diferentes grupos de
acordo com sua classe social, estilo de vida e personalidade. Pessoas de um
mesmo grupo demografico, por exemplo, podem ter caracteristicas psicogréficas
bastante diferentes; e

* segmentacdo comportamental — distribui os compradores em grupos, com base no
conhecimento em relagdo a determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele,

no uso que se faz desse produto e nas respostas. Muitos profissionais de marketing
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acreditam que as varidveis comportamentais constituem o melhor ponto de partida

para o desenvolvimento de segmentos de mercado.

Além da escolha do tipo de segmentagao ideal, € importante que a empresa atente
para outros quesitos. Kotler (1998) alerta para a no¢do de que os segmentos de mercado, para
serem Uuteis, devem ser mensurdveis, substanciais, acessiveis, diferencidveis e acionaveis.
Boone e Kurtz (1995, p. 221) salientam ainda que, para ser efetiva, a segmentacdo deve

atender as seguintes exigéncias basicas:

e 0 segmento de mercado deve ser mensurdvel em termos de poder de compra e do
seu tamanho;

e 0s executivos em marketing devem ser capazes de efetivamente promover e servir
o segmento do mercado;

e os segmentos do mercado devem ser suficientemente grandes para ser
potencialmente lucrativos; e

e o numero de segmentos deve se ajustar a capacidade de marketing da empresa.

Conforme relatado na introducdo deste trabalho, dentre os vdarios segmentos, o
mercado de baixa renda desperta grande interesse, tanto do mundo empresarial quando do
académico. Para Prahalad e Hart (2002), o mercado de baixa renda traz uma oportunidade
latente para as organizacdes, pois é formado por imenso contingente de pessoas hd tempos

marginalizado como mercado consumidor.



4 O MERCADO DE BAIXA RENDA

Levantamento feito pela consultoria McKinsey constatou que cerca de 40% das
vendas mundiais de itens de mercearia e de vestudrio - acima dos 200 bilhdes de dodlares
anuais - provém dos 2,5 bilhdes de consumidores de baixa renda. (BLECHER; TEIXEIRA,
2003, p. 01).

A Unilever estima que, em 2010, cerca de 90% da populagdo mundial estard
concentrada nos mercados emergentes e em desenvolvimento, e ja € desses mercados que
advém os principais crescimentos da empresa. (UNILEVER ANNUAL REPORT, 2005, p.
13).

Relatos como este aclaram, mesmo que em parte, o fato de os holofotes de

grandes empresas estarem cada vez mais se voltando para os consumidores de baixa renda.

4.1 Alternativa de crescimento

Prevaleceu, como expressa na introdugdo deste trabalho, durante anos, o senso
comum de que as estratégias organizacionais deveriam ser focadas em consumidores com
poder aquisitivo elevado. Segundo Blecher e Teixeira (2003), até o final dos anos 1980,
aproximadamente 75% da receita dos fabricantes de bens de consumo provinham dos
consumidores das classes A e B.

As empresas, todavia, na busca pela ampliagdo de mercados, passaram a investir
cada vez mais no conhecimento acerca das classes populares e a desenvolver produtos e
servicos para esse publico de modo mais contundente. Vale destacar o fato de que alguns
aspectos ambientais contribuiram para a expansao desse mercado.

No Brasil, por exemplo, segundo Giovinazzo e Wright (2004), a implementagao
do Plano Real em 1994 favoreceu a elevacdo da capacidade de consumo da populacdo de
consumidores de baixa renda. Para eles, a estabilizacdo da moeda permitiu maior
planejamento das despesas familiares e a valorizacdo da moeda elevou o acesso a varios
produtos importados.

Eles citam, ainda, como possiveis varidveis propulsoras do crescimento do
mercado de baixa renda, as melhorias nas politicas publicas, as transformac¢des no tamanho da

familia, a inser¢do da mulher no mercado de trabalho e a maior oferta de crédito.
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Na perspectiva de Prahalad (2005), os consumidores de baixa renda formam um
mercado latente para bens e servicos, oferecendo uma nova oportunidade de crescimento.
Embora o mercado de baixa renda ndo permita margens altas, o volume de vendas pode ser
bastante significativo.

Adverte o autor, porém, para a no¢do de que, a fim de transformar a “base da
piramide” em um mercado consumidor, € indispensdvel ofertar produtos compativeis com sua
capacidade de consumo. Sem dinheiro e com baixo nivel de renda, o consumidor da classe
baixa precisa ser acessado de maneira diferente.

Na India, por exemplo, grandes empresas, como Coca-Cola, Unilever, Gillette e
Amway, estdo adotando em seus produtos formatos nunca antes pensados. O xampu &
ofertado em pequenos sachés que chegam a conter apenas 20ml de produto. O segredo destas
embalagens (que para a classe alta seriam uma simples amostra do produto) € a capacidade de
atender as necessidades da populacdo pobre, que ndo consegue comprar em quantidades
maiores (BAILAY, 2003).

No Brasil, muitas empresas também realizaram (e continuam a realizar)

investimentos em seus produtos, de forma a torna-los mais acessiveis a esse publico.

Num pais como o Brasil é importante ter sempre em vista as classes C, D e E. Elas
talvez ndo possam comprar Coca-Cola todo dia, mas podem ter uma garrafa no
almoco de domingo. A nossa obrigacdo foi criar condi¢cdes para isso. O que
fizemos? Voltamos ao passado. Voltamos a uma politica de embalagens retornaveis,
da antiga troca de cascos, que permite a alguém comprar uma Coca- Cola por R$
0,50. O consumidor das classes C, D e E é o motor do nosso crescimento no Brasil.
(Revista EPOCA, Brian Smith: Presidente da Coca Cola Brasil, J an/2007).

A Nestlé também mudou as embalagens para atender o ptiblico local. Os biscoitos
Bono e Negresco, por exemplo, sdo vendidos em versdes de 140 gramas, contra um
pacote de 200 gramas no resto do Brasil. Produtos como Mucilon e Nescau, que sdo
vendidos em latas de 400 gramas em outras pragas, chegam ao Nordeste em saches
de 230 gramas. (Revista VALOR ECONOMICO, 2006).

As inovagdes, todavia, ndo consideram apenas as embalagens, mas todo o mix de
marketing das empresas. Conforme destacam Nascimento, Yu e Sobral (2005), a defini¢ao de
estratégias para a categoria de produtos populares deve englobar todos os fatores criticos —
preco, publicidade, produto, praca, processo produtivo e distribuicao fisica.

Prahalad (2005) relata que, em razdo do dificil acesso dos clientes aos seus
produtos, a Unilever, por meio de sua subsidiaria Hindustan Lever (HLL), criou uma rede para
distribuicdo, selecionando mulheres empreendedoras e treinando-as como distribuidoras de

seus produtos nas vilas mais remotas da India.
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Sobre a inser¢do das empresas no mundo do consumidor de baixa renda, Prahalad
(2005) conclui,assinalando que a principal mensagem € que esta ¢ uma nova oportunidade de
negocio. E, a medida que se estimula o empreendedorismo, ele se torna ndo somente a

alternativa de lucro das empresas, mas uma forma de desenvolvimento e transformacao social.

4.2 Panorama da populacio de baixa renda no Brasil

O Brasil convive com um problema antigo, que € a expressiva disparidade na
concentracdo de renda. Informa Oliveira (1997) que desde os tempos coloniais, a época das
capitanias hereditdrias, a riqueza se concentra nas maos de uma reduzida parcela da populagao
brasileira.

Essa concentracdo de renda € claramente observada nos estudos apresentados em
2006 pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. De um universo de 187,2
milhoes de habitantes, 156,2 milhdes sao considerados economicamente ativos; contudo,
conforme demonstra a Tabela 2, 59,6% das pessoas com idade ativa possuem renda de até
cinco saldrios minimos e 32,5% sdo classificadas como “sem rendimento”, logo, estes dois

grupos somados representam 92,1% da populagido brasileira ativa, ou seja, a maioria absoluta.

TABELA 2 —
Classes de rendimento mensal (em saldrios minimos) no Brasil
Pessoas de 10 anos ou mais de idade
Classes de rendimento mensal (em .
salarios minimos) Brasil
Numeros relativos (%)

Até 1 salario minimo 25,6
Mais de 1 a 2 salarios minimos 20,5
Mais de 2 a 3 salarios minimos 7,7
Mais de 3 a 5 saldrios minimos 5,8
Mais de 5 a 10 salarios minimos 4,7
Mais de 10 a 20 salarios minimos 1,6
Mais de 20 salarios minimos 0,6
Sem rendimentos (2) 32,5
Total (1) 100

FONTE - IBGE.

(1) Inclusive as pessoas sem declaragdo de rendimentos.
(2) Inclusive pessoas que recebem somente em beneficios.

Com o objetivo de estimar o poder de compra das pessoas e familias urbanas,
entretanto, a ABEP (Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisas) elaborou e divulgou um

padrdo de classificagdo econdmica.
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O modelo foi formulado em funcdo de dois elementos: posse de itens e

escolaridade (ver Apéndice A). Por meio dele, foram estabelecidos pontos de cortes para

segmentagdo em classes, sendo a pontuacao minima 0 (zero) e a maxima 46 (quarenta e seis)

pontos (ver Apéndice B). Pelos nimeros expostos na Tabela 3, constata-se que 71% da

populacdo brasileira pertence as classes C, D e E.

FONTE - ABEP.

TABELA 3 -

Distribui¢do da populagdo brasileira por classe econdmica
(critério 2008 em valores de 2005)

Populacao Brasil

Classe (%)
Al 1%
A2 4%
Bl 9%
B2 15%
Cl1 21%
Cc2 22%
D 25%
E 3%

Objetivando-se uma definicdo inequivoca do objeto desta pesquisa, cumpre

esclarecer que o mercado de baixa renda deve ser entendido como aquele composto por

clientes pertencentes as classes econdmicas C1, C2, D e E, segundo critérios ABEP.

Vale destacar que, no Brasil, se observa esse mercado apresentando ascensao

econOmica, ou seja, o poder de consumo desses consumidores esta melhorando.

Nos dois dltimos anos, mais de 20 milhdes de brasileiros sairam das camadas sociais
mais baixas — as chamadas classes D e E — e alcancaram a classe C, a porta de
entrada para a sociedade de consumo. [...] E como se, nesse curto espago de tempo,
dois Portugais inteiros tivessem saido da pobreza no Brasil. [...] s3o 86,2 milhdes de
pessoas, o equivalente a 46% da populacdo brasileira (em 2005, a participacio delas
era de 34%). Ja as faixas D e E, que representavam 51% da populacdo em 2005,
agora tiveram sua fatia diminuida para 39%. [...] O aumento do poder de consumo
nas classes mais baixas, associado a estabilidade da economia, trouxe uma nova
dindmica social e resultou numa situacdo inédita de redistribuicio de renda. (Revista

VEJA, abril/2008).

Constata-se que houve mudanca de hébitos de consumo desse mercado, pois

algumas categorias de produtos, que anteriormente ndo entravam em suas lista de compra,

passaram a Ser consumidas:
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“O mercado de produtos especializados para gatos e cachorros que vivem na
favela de Paraisopolis, em Sdo Paulo, ndo para de crescer. Cerca de 47% dos animais
domésticos sao alimentados com ragdo. (TeleJornal BOM DIA BRASIL, Julho/2008).”

“A respeito da classe C: um em cada trés tem conta bancaria; um em cada quatro
tem cartdo de crédito; um cada em cada cinco tem computador; um em cada vinte tem acesso
a Internet com banda larga. (Revista VEJA, abril/2008).”

O entendimento dessas varidveis, e das expectativas desses clientes € essencial
para o sucesso das empresas que querem penetrar esse mercado. Conforme destaca Prahalad
(2005), para promover a inovagdo para os consumidores de baixa renda, as multinacionais e
as grandes empresas precisam partir de uma profunda compreensio da sua natureza e das suas
exigéncias, para, s entdo, elaborar modelos de negdcios e processos de administracao de

forma a atendé-los.

4.3 Caracteristicas dos consumidores de baixa renda

Para Prahalad e Hard (2002), em vez de abundancia, o mundo dos consumidores
de baixa renda é marcado por escassez e restricdes. Dados extraidos de pesquisas traduzem

essa realidade:

[...] os consumidores de baixa renda vivem uma vida de 'as vezes', ja que seus planos
sempre dependem de algo ou alguém e ndo da vontade ou condicdo préprias. Por
exemplo, o consumo de uma marca ou de um produto ou mesmo a pratica de um
hébito (como ir ao cinema e comer uma pizza aos domingos) variam conforme esses
"fatores exteriores". Assim, as vezes da para fazer aquilo, as vezes ndo dé e por ai
vai. (Alofsio Pinto: Diretor de Planejamento Brasil da Ogilvy & Mather, Site
Sinprop, junho/2005).

A limitag¢do de recursos €, sem divida, uma das varidveis que mais determina o
comportamento de compra desse cliente, contudo, pesquisas indicam que outras varidveis
também norteiam o seu comportamento de consumo.

A idéia de que os consumidores de baixa renda possuem necessidades simples é
um mito. Estes consumidores também compram produtos de marcas lideres (premium). Este
desejo pelo consumo de marcas se verifica ndo apenas na compra dos artigos imprescindiveis,
mas também na aquisi¢do de produtos das categorias “aspiracionais” (xampu, frios, cerveja,
entre outras) e de “luxo” (leite condensado, biscoito recheado, maquiagem). (D’ANDREA;

STENGEL; GOEBEL-KRSTELJ, 2004).
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299 7z

isto € assinala que “A

consumidora de baixa renda, mesmo com menor poder de compra ndo abri mao de produtos

para beleza.” REVISTA ISTO E (Out/2007)

Estudos realizados por Parente e Barki (2006) compilaram uma série de

caracteristicas do consumidor de baixa renda e comprovam que esse mercado é extremamente

peculiar. Vide Quadro 3.

Caracteristica do Consumidor de Baixa
Renda

Descri¢cao mais detalhada

Valores e conservadorismo

Adota comportamentos muito mais conservadores quando
comparados a atitude mais liberal da elite brasileira.

Gosto pela fartura

Essa caracteristica que pode ser observada em diferentes
contextos.

Baixa auto-estima

Sentem-se inferiorizados e percebem que sdo considerados
como cidaddos de “segunda classe”.

Dignidade

Enorme preocupacido na manutengio da sua dignidade e em
ndo ser confundida como “marginal” ou desonesta.

Preferéncia por lojas da vizinhanga

No caso de varejo alimentar, um critério fundamental que
determina a escolha da loja € a proximidade fisica.

Flexibilidade no crédito

Muitos consumidores de baixa renda ndo participam do
mercado formal de trabalho e t€m uma maior inconstancia
em seus rendimentos, sem dia certo para receber o
pagamento pelos seus servicos.

Fidelidade a marcas

Demonstram uma forte preferéncia e fidelidade por marcas.

O paradoxo do poder e frustragiio no processo
de compra

Com poucas alternativas de entretenimento, visitas a lojas
representam uma fonte de lazer. No processo de compra
demonstram muito prazer e revelam também um sentimento
de “poder”. Por outro lado, o seu limitado orcamento
provoca constantes frustragdes.

Exclusivo x Inclusivo

Enquanto a classe alta gosta de produtos feitos sob medida
que oferecam uma imagem de exclusividade (tnica) , o
consumidor de classe baixa busca produtos que oferecam a
idéia de inclusdo, de um sentimento de pertencimento. Este
consumidor ja se sente excluido e o consumo € uma forma
de sentir-se parte integrante da sociedade. um sentimento de
pertencimento.

Contato Face a Face

A cultura popular brasileira valoriza fortemente o contato
face a face.

Redes de Contato

Um canal bastante interessante, criativo, € muito forte no
mercado popular, € o porta a porta.

QUADRO 3 — Caracteristicas do consumidor de baixa renda
FONTE - Préprio autor baseado em entrevista dada por Parente e Barki (2006).

Pesquisas dessa natureza somam-se a muitas outras realizadas pelas empresas e

servem como matéria-prima para as empresas que tencionam ofertar produtos e servigos

compativeis com a caracteristica dos clientes classificados como de baixa renda. No

entendimento de Prahalad (2005), o desafio para as grandes empresas € tornar os produtos

desejados acessiveis para estes consumidores.
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A idéia, por exemplo, de que qualidade ndo € algo valorizado por esse cliente é
questionada. Segundo Prahalad (2005), sonhar com uma nova e melhorada qualidade de vida
€ uma aspirag@o universal, ndo havendo razdo para que dela se exclua a base da piramide. Isso
também se aplica aos produtos escolhidos por esse consumidor. Conforme garante o diretor
de uma instituicdo de pesquisa: Se a qualidade da versdao mais barata for percebida como
muito inferior pelo consumidor de baixa renda, a rejeicdo € imediata.(Revista CARTA
CAPITAL, Junho/2008, Haroldo Torres: Sécio-diretor da consultoria Data Popular)

Entender o que esse publico valoriza €, portanto, mais uma informacdo a ser
buscada pelas empresas. O pressuposto dominante é de que os pobres ndo tém consciéncia de
marca. Pelo contrario, eles sio muito conscientes de marca e sdo também bastante cOnscios de

valor, por necessidade (PRAHALAD, 2005).

A Nestlé apurou que os consumidores de renda mais baixa, em especial os da classe
D e E, sempre conheceram e admiraram os produtos da marca. S6 ndo tinham
condigdes de comprar com regularidade. Descobrimos que ha regides que uma lata
de leite condensado pode ser dada como presente de aniversario. (Revista CARTA
CAPITAL, Junho/2008, Ivan Zurita: Presidente da Nestlé Brasil).

Relevante também € fato de que a escalada social, sobretudo no Brasil, em virtude
das mudancas econdmicas, também contribuiu para que essa populagdo tivesse novo padrdo
de consumo. Estudo da Latin Panel/IBOPE com 33.000 lares brasileiros mostrou que o
nimero de categorias consumidas pelas classes D e E aumentou 75% entre outubro de 2004 e
marc¢o de 2005. Na classe C, o aumento foi de 40%. (Revista EXAME, junho/2005).

“O consumidor da classe C mudou o perfil de consumo. Antes eles compravam
carro usado e alugavam uma casa. Agora querem tudo novo. (Revista MEIO &
MENSAGEM, Abril/2008, Fabio Pinho: Assessor econémico da Fecomércio Sdo Paulo).”

A forma de comunicacdo com esse mercado também deve ser pensada de maneira
particular. “Os integrantes da classe C, tem ojeriza as palavras popular e pobre vetados nas
campanhas publicitarias.” (Revista VEJA, abril/2008).

Conclui-se, portanto, que, como o cliente de baixa renda faz parte de um contexto
com caracteristicas e expectativas peculiares, as ag¢des mercadoldgicas definidas pelas
empresas para satisfazé-lo e conquista-lo, sobretudo as relacionadas com vendas/ consumo,

nao podem ser fixadas de forma mecanica e igualitaria.



5 PESQUISA DE CAMPO

O capitulo imediatamente anterior foi dedicado a consolidagdo de teorias,
conceitos e idéias de varios autores, extraidos da literatura acerca, inicialmente, do papel da
marca no contexto organizacional, e, posteriormente do tema comportamento do consumidor

e, finalmente, do mercado de baixa renda.

As descobertas nesse campo do conhecimento cientifico, entretanto, niao se
apresentam suficientes para se chegar aos objetivos deste trabalho, sendo necessdria a

implementacdo da pesquisa de campo.

5.1 Metodologia

Nao obstante a complexidade das pesquisas realizadas nas diversas areas do
conhecimento, existe uma rotina comum a elas, que € a escolha do método a ser aplicado.
Para Richardson (1999, p. 70), em sentido genérico, método em pesquisa de campo significa a
escolha do procedimento sistemdtico para descricdo e explicacdo de fendmenos.

Conforme o filésofo e matematico René Descartes, citado em Laville e Dione

(1999, p. 12),

O método sdo regras precisas e ficeis, a partir de observagdo exata das quais se terd
certeza de nunca tomar um erro por verdade, e, sem ai desperdicar inutilmente as
forcas de sua mente, mas ampliando seu saber por meio de continuo progresso,
chegar ao conhecimento verdadeiro de tudo do que € capaz.

Assim sendo, pode-se concluir que os métodos sdo instrumentos imprescindiveis
para o desenvolvimento de uma investigagdo. Em outras palavras, todo trabalho cientifico
deve ser conduzido sob a égide de procedimentos metodologicos.

Vale destacar que, na escolha da metodologia a ser aplicada nesta dissertacao,
buscou-se o método mais apropriado ao tipo de estudo, a natureza do problema e ao nivel de

aprofundamento que se intenta realizar.
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5.2 Justificativa do método utilizado

Para a investigacdo da pergunta da pesquisa quanto a compreensdo da influéncia
da marca no processo de compra por parte dos clientes de baixa renda da cidade de Fortaleza,
o presente estudo tem um carater descritivo.

Para a justificativa dessa afirmacao, optou-se, inicialmente, por aclarar a realidade
de que existem vdrios tipos de classificacdo de pesquisa, estando as formas cldssicas

apresentadas no Quadro 4.

Ponto de Vista | Pesquisa ‘
Basica

Nat
atureza Aplicada

Quantitativa
Qualitativa

Abordagem do problema

Exploratéria
Objetivos Descritiva
Explicativa
Bibliogréfica

Documental

Experimental
Levantamento
Estudo de Caso
Expost-Facto
Pesquisa-Ac¢do
Participante

Procedimentos técnicos

QUADRO 4 - Classificag@o das pesquisas
FONTE - Préprio autor. Baseado em GIL (1991).

No ensinamento de Gil (1991), quanto aos objetivos, conforme descrito na tabela
acima, as pesquisas podem ser classificadas como exploratéria, descritiva e explicativa.

A feicdo exploratoria tem por objetivo explorar uma situacdo para prover critérios
e compreensdo, além de ser utilizada para formular um problema, identificar cursos
alternativos de a¢do, desenvolver hipdteses ou ainda estabelecer prioridades para pesquisas
posteriores (MALHOTRA, 2001).

Mattar (1996), por sua vez, ressalta que as pesquisas descritivas sao
caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem
estruturadas e dirigidas para a solucdo de problemas ou avaliacao de op¢des de curso de acao.

Ja a pesquisa explicativa visa a identificar os fatores que determinam ou

contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Aprofunda o conhecimento da realidade porque
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explica a razdo, o porqué das coisas. Quando realizada nas Ciéncias Naturais, solicita o
emprego do método experimental, e nas Ciéncias Sociais requer o uso do método
observacional. Assume, em geral, a formas de pesquisa experimental e pesquisa ex-post.
facto. (GIL, 1991).

De forma sucinta, pode-se inferir, pelas defini¢cdes reproduzidas, que uma
pesquisa exploratoria visa a reunir informagdes preliminares para auxiliar na defini¢do dos
problemas e sugerir hipéteses. Ja a pesquisa descritiva € ideal nos casos em que se busca
melhor descri¢do de um problema mercadolégico, tais como o potencial de mercado para um
determinado produto ou as atitudes de certos consumidores. Finalmente, a pesquisa casual é
destinada a testar hip6teses sobre relacdes causa-efeito.

Atentando-se para tais esclarecimentos, diz-se que a pesquisa adotada neste
trabalho caracteriza-se como descritiva, por quanto objeto investigativo é uma situagao
especifica, um grupo.

Para Malhotra (2001), a pesquisa descritiva € a mais indicada para casos em que 0
tipo de resposta que se busca se relaciona com o comportamento de um consumidor, pois
auxilia na identificacdo de elementos como o que compra, onde compra, quanto compra e
quando compra.

Richardson (1999) enfatiza ainda a noc¢ao de que, nas Ciéncias Sociais, essa busca
¢ muito utilizada, porque possibilita que se faga um levantamento da opinido e atitudes de
uma populagado acerca de determinada situagao ou fendmeno.

Com a defini¢do clara do tipo de pesquisa, o passo seguinte foi a escolha do
método. Para Aaker e Kumar (1995), raramente um método de coleta de dados é
perfeitamente adequado ao objeto de pesquisa, nada vista que uma escolha bem-sucedida deve
apresentar mais pontos fortes do que pontos fracos. Seguindo esse pensamento, a op¢ao foi
aplicar o método quantitativo, uma vez que este é considerado pelos estudiosos o mais
freqiientemente aplicado em pesquisa descritiva.

Tal escolha visa a contribuir na precisdo dos resultados e na diminui¢do das
possiveis distor¢des de andlise e interpretagdes, possibilitando, conseqiientemente, uma
margem de seguranga quanto as inferéncias.

Finalmente, vale esclarecer que o método quantitativo, como a prépria
denominacdo indica, caracteriza-se pelo emprego da quantificagio ndo apenas nas
modalidades de coleta de informagdes, mas também no tratamento delas por meio das
técnicas estatisticas, tais como percentual, média, desvio-padrdo, andlise de regressdo, entre

outras (RICHARDSON, 1999).
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5.3 Populac¢iao e amostra

A populagdo ou universo, segundo Malhotra (2001), é a soma de todos os
elementos que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas; ou ainda, o conjunto
de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum.
(LAKATOS, 2002).

No presente trabalho, a populacdo escolhida foi a da cidade de Fortaleza, que
representa cerca de 30% do total de pessoas residentes no Estado do Ceard. Foram
consideradas, porém, apenas pessoas com idade superior a 18 anos porque conforme o artigo
5° do Cédigo Civil Brasileiro, é a partir desta idade que as pessoas estdo habilitadas para
todos os atos da vida civil.

Assim sendo, presume-se que tais pessoas t€ém maior grau de maturidade e
discernimento nas decisdes, inclusive as relacionadas ao consumo, objeto desta pesquisa. Este
universo, em Fortaleza, € composto de 1.373.293 pessoas. (IBGE - Censo Demogrifico,
2000)

Outro filtro realizado ocorreu em func¢do da classe econdmica, visto que o trabalho
tem como foco os consumidores de baixa renda, ou seja, aqueles pertencentes as classes C, D
e E. Obedecendo aos percentuais (Tabela 4), de cada classe econdmica informada pelo IBGE,

a populacio foi finalmente estimada em 936.037 pessoas.

TABELA 4 -
Distribuicdo da populacdo de Fortaleza em classes econdmicas.
Classe Total (%)
A 6,02
B 25,82
C 48,79
D/E 19,37
TOTAL 100

FONTE - IBGE - Censo Demogrifico (2000).

O passo seguinte foi a definicdo da amostra que melhor caracterizasse o universo
escolhido. De acordo com Malhotra (2001), amostra é um subconjunto de uma populagdo,
selecionado para participacdo do estudo.

Para Bolfarine e Bussab (2005), a descri¢gdo de um plano amostral probabilistico
deve especificar o universo de investigacdo, as unidades amostrais, os critérios de

estratificacdo, os procedimentos de sorteio das unidades amostrais, as probabilidades de
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inclusdo e os respectivos erros amostrais. Desse modo, é possivel saber do que e de quem se
estd falando, bem como avaliando os desvios esperados para as estimativas.

Os autores complementam, ensinando que, no plano amostral, as decisoes
operacionais precisam ser consideradas, a fim de se obter um planejamento eficiente, em
relacdo a custo e precisdo e ao ajustamento aos propdsitos da investigagdo a ser realizada.
Para eles, um estudo detalhado das informacgdes e dos recursos disponiveis € essencial para
que sejam atingidos os objetivos da pesquisa.

O tamanho da amostra (n) foi calculado com base em uma amostra aleatOria

simples, conforme Bolfarine e Bussab (2005). O tamanho da amostra foi definido por:

. z2-P(1-P)N
22 P(1-P)+e*(N-1)’

o))

onde:

n = tamanho da amostra;

N = tamanho da populagio;

e = erro de estimagdo permitido.
z = nivel de confianca; e

P = propor¢do populacional.

Com base nesta féormula, o tamanho de amostra foi de 291 (duzentos e noventa e
um) sujeitos, com margem de erro de 5,74% e nivel de confianca de 95%. Salienta-se que,
para se atingir este nivel de confianca, foi adotado um valor de 1,96, conforme propde
Morettin (2000).

No que tange a propor¢ao populacional (P), Morettin (2000) orienta no sentido de
que, quando se intenta descobri-la e ndo se tem a variancia da populagdo, usa-se um valor
planejado de P = 0,50, pois € o valor simétrico na distribui¢do normal-padrdo, para o célculo
do tamanho da amostra. A utilizagc@o deste valor assegura um tamanho de amostra onde todas
as estimativas de propor¢des satisfarao as exigéncias de margens de erro.

Assim sendo, adotou-se o valor P igual a 0,50, com o objetivo de maximizar a
variancia populacional, obtendo-se, dessa forma, maior aproximacdo para o valor da

caracteristica na populacao.
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5.4 Coleta de dados

Na etapa de recolha dos indicadores um grande desafio foi definir o instrumento
que abrangesse, com a maxima amplitude possivel, todas as indagacdes que se objetivava
aclarar. Em outras palavras, utilizar a ferramenta que trouxesse o maior nimero de explicagao
e compreensao do foco em estudo.

Afirma Mattar (2005) que é por meio do instrumento de coleta de dados que se
iniciam o planejamento e a execucdo da pesquisa. Ele salienta que a elaboragdo de um
instrumento de captacao de dados exige conhecimento profundo e preciso do que se pretende.
Enfatiza que isso s6 € conseguido mediante de um grande envolvimento com o problema que
se busca resolver.

Conforme Malhotra (2001), no caso de uma pesquisa quantitativa, o instrumento
de coleta de dados é sempre o estruturado, ou seja, uma lista de perguntas fixas que deve ser
seguida a risca pelo entrevistado. No que tange a elaboracdo propriamente dita do
questiondrio desta pesquisa (Apéndice C), o autor sugere que se deve atentar para a
formulacdo de perguntas em uma ordem pré-especificada, pois isto possibilita que o processo
fique mais direto.

Esta recomendacdo foi considerada neste trabalho, pois, ao se elaborar o
questiondrio, se buscou uma forma condizente com todas as teorias investigadas. A solucdo

encontrada foi dividir em blocos o instrumento:

e Bloco 1 — Perfil do Consumidor (Mercado de baixa renda);
e  Bloco 2 — Decisao de compra (Comportamento do Consumidor), €;

e Bloco 3 — Influéncia da marca.

Ao todo, o questiondrio formulado possui 15 perguntas, contudo, duas delas
(perguntas 5 e 9) foram subdivididas, a fim de estabelecer uma investigacdo mais apurada dos
dados. Assim sendo, ao total foram obtidos 17 questionamentos, assim dispostos: cinco
fechadas dicotdmicas, cinco fechadas de multipla escolha, quatro abertas, duas fechadas de
multipla escolha, combinada com resposta aberta, e, finalmente, uma tricotdmica, combinada
com resposta aberta.

Vale aclarar que, segundo Mattar (2005), as questdes abertas sdo aquelas que

deixam as pessoas livres para responder com as proprias palavras, sem limitacdo a escolha
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entre um rol de opgdes. Sdo normalmente utilizadas no comeco do questiondrio. Ja as
fechadas subdividem-se em: dicotOomicas e tricotdmicas e multipla escolha. As dicotdomicas
sdo as que apresentam apenas duas op¢des de respostas, de cardter, portanto, bipolar, do tipo
sim ou ndo; tricotdmicas sao perguntas que tém trés opcdes, por exemplo sim, ndo e ndo sei; e
de multipla escolha sdo aquelas que t€ém mais de trés opcdes de respostas fechadas.

O autor ressalta, ainda, que tais classificacdes podem ser mescladas, ensejando,
assim, formas variadas de indagacdes, como, por exemplo, uma pergunta de mltipla escolha
combinada com uma resposta aberta, a qual, como descrito hd pouco, foi utilizada no
questiondrio desta pesquisa.

A coleta de dados foi efetivamente realizada pelo método de pesquisa direta, ou
seja, o questiondrio estruturado foi aplicado pessoal e individualmente, e em domicilio. As
entrevistas foram executadas, por cinco aplicadores, devidamente treinados.

Como o universo a ser investigado trata-se de uma cidade, no caso Fortaleza, foi
necessdrio definir quantos e quais bairros seriam pesquisados.

Para tal, fez-se uso do critério a divisdo de bairros adotado pela PMF (Prefeitura
Municipal de Fortaleza), denominado secretarias executivas regionais. Ao todo sio seis SERs,
que contemplam os 114 bairros da Cidade. O Apéndice D contém uma tabela com a descri¢cdo
detalhada da quantidade de bairros conforme a SER, bem como o nome dos bairros
pertencentes a cada uma delas.

Com o intuito de proporcionar uma visdo mais clara da distribui¢do e localizagdo

destas SERs na cidade de Fortaleza, anexou-se um mapa geogréfico.

FIGURA 6 — Mapa da cidade de Fortaleza dividido em secretarias executivas regionais
FONTE - Disponivel em <http://www.ceara.com.br/fortaleza/mapadefortaleza.htm>. Acesso em 07/07/2008.
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O procedimento seguinte foi distribuir a amostra nas SERs. O critério nesse caso
foi a proporcionalidade segundo o nimero de habitantes em cada uma delas. Assim sendo, a

Tabela 5 demonstra quantas entrevistas foram feitas em cada SER.

TABELA 5 —
Divisdo da amostra em secretarias executivas regionais
. Niumero de habitantes ; . Nuamero habitante por
Regional . Numero de entrevistas . .
(aproximado) regional x Niumero total
I 360 mil 42 14%
II 325 mil 38 13%
III 378 mil 44 15%
v 280 mil 32 11%
v 570 mil 66 23%
VI 600 mil 69 24%
TOTAL 2.513 291 100%

FONTE - Prépria autora, baseada no site da Prefeitura Municipal de Fortaleza. Disponivel em
<http://www.ceara.com.br/fortaleza/mapadefortaleza.htm>. Acesso em 07/07/2008 as 16h.

A escolha dos bairros, ocorreu privilegiando-se os critérios de maior possibilidade
da incidéncia de habitantes com o perfil do consumidor deste estudo, atrelada a minimizacao
dos custos de deslocamento da equipe da pesquisa. Ao todo foram trabalhados 27 bairros,

cujos nomes e respectivas SERs estio especificados no Quadro 5.

Regional ‘ Nome dos bairros ‘
I Vila Velha e Barra do Ceard
II Sao Jodo do Tauape, Mucuripe e Varjota,

I Amadeu Furtado, Autran Nunes, Dom Lustosa, Padre Andrade, Rodolfo Tedfilo e Quintino

Cunha.
v Bom Futuro, Montese, Parangaba e Itaperi
A" Mondubim, Granja Lisboa, Bom Jardim, Maraponga e Conjunto Esperanca
VI Alagadico Novo, Guajerd, Messejana, Auto da Balanca, Aerolandia, Cajazeiras e Lagoa

Redonda.

QUADRO 5 — Nome dos bairros pesquisados

FONTE - Prépria autora, baseada no site da Prefeitura Municipal de Fortaleza. Disponivel em
<http://www.ceara.com.br/fortaleza/mapadefortaleza.htm>. Acesso em 07/07/2008 as 16h.

O trabalho em campo foi realizado nos dias 25 e 26 de julho de 2008, entretanto,
vale ressaltar que, nos dias 05 e 06 de julho de 2008, foi feito um pré-teste do questionario,
com o proposito de verificar se ele atendia as expectativas desta pesquisa em termos de
clareza das perguntas e, conseqiientemente, precisdo de informagdes a serem obtidas.

Finalmente, cumpre aclarar o fato de que, para maior objetividade dos estudos,

optou-se por selecionar classes de produtos especificos, que permitissem uma associa¢ao mais
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direta dos clientes ao produto no momento dos questionamentos. Com efeito, foram definidos
os produtos enquadrados nas categorias géneros alimenticios e higiene pessoal, como foco de

pesquisa.

5.5 Analise dos dados

No que se refere a andlise dos dados, o maior objetivo, na visdo de Gil (1999) é
organizar de forma sistemdtica os dados, visando a obtencdo de respostas ao problema de
investigacao.

Para Aaker, Kumar e Day (2004) esta fase consiste num conjunto de técnicas e
métodos manipulados de forma a extrair informagdes e descobertas dos dados coletados. Eles
complementam, afirmando que ela é importante por diversos motivos: direcionam o
pesquisador a encontrar dados que de outra forma ndo estariam disponiveis; minimizam
interpretacdes e julgamentos erroneos e por fim, proporcionam condi¢des para o
entendimento de andlises feitas por outras pessoas.

Neste trabalho, para codificar e tabular a massa significativa de dados, fez-se uso
do programa SPSS 10.0 (Statistic Package of Social Science), o qual contribuiu na

organizacdo das informagdes e conseqiientemente na construcdo de interpretacdes mais

qualificadas.



6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

O presente capitulo, visa identificar os resultados da pesquisa em campo realizada
na cidade de Fortaleza.

As interpretacOes sdo apresentadas de forma a confirmar ou ndo os objetivos e o
pressuposto desta investigacdo. A exemplo do que foi utilizado no questiondrio adotado na
pesquisa em campo, a andlise dos dados serd feita obedecendo a ordem de blocos:

e Bloco 1 — Perfil dos entrevistados
e Bloco 2 — Processo de decisdo de compra
¢ Bloco 3 — Influéncia da marca

Destaca-se ainda que tais andlises e interpretacdes obedecerdo, na sua maioria, a
seqiiéncia: descricdo textual, apresentacdo dos dados na forma de tabela e grafico (aqui
denominado de figura). A intencdo € que o leitor tenha vérias opc¢des para observar as

informagdes fornecidas.

Bloco 1 - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

O perfil dos entrevistados foi delineado mediante informagdes de: classe
econOmica, sexo, idade e renda.

Antes, porém, de apresentd-los, é conveniente lembrar que, como o trabalho tem
por foco de estudo o mercado de baixa renda, a abordagem inicial da equipe de pesquisa
destinou-se a aplicagdo do critério da ABEP de classificagdo econdmica (Apéndice A).
Assim, restou estabelecida uma filtragem dos respondentes, de maneira que a pesquisa s6 foi
aplicada aquelas pessoas enquadradas nas classes C1, C2, D e E, ou seja, consumidores de
baixa renda, assim definidos no capitulo 4 deste ensaio.

Outro dado relevante o fato de que no treinamento realizado antes do
levantamento em campo, a equipe foi fortemente orientada a s6 abordar, em cada domicilio, a
pessoa responsdvel pelas compras substanciais da residéncia, sobretudo os definidos como
foco deste estudo, quais sejam: géneros alimenticios e higiene pessoal.

Avangando nas andlises, verifica-se que a maioria dos pesquisados pertence a
classe C, a qual foi subdivida pela ABEP em classes C1 e C2. Somando essas duas subclasses,

o resultado € 55,67% do total dos entrevistados (tabela 6 e figura 7).
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TABELA 6 -
Classificacdo socioecondmica
Cl'assiﬁcz:(;ﬁ'o Total (%)
Socioeconomica

Cl1 12,03

C2 43,64

D 36,77

E 7,56
TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

h.

FIGURA 7 — Classificacio socio econdmica
FONTE - Pesquisa direta.

Existia certa previsibilidade de que a maior parte dos entrevistados pertencesse ao

sexo feminino, haja vista que, culturalmente, as mulheres é que assumem as tarefas

relacionadas as compras familiares. Tal previsdo restou confirmada com o resultado

expressivo de 81,79% de respondentes do sexo feminino.

TABELA 7 -

Sexo dos entrevistados

Sexo

Total (%)

Masculino
Feminino

18,21
81,79

TOTAL

100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados
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Masculino

18.21

81.79

Feminino

"
FIGURA 8 — Sexo dos entrevistados
FONTE - Pesquisa direta.

No que se refere a idade dos entrevistados, verifica-se que existe a predominancia
de pessoas adultas, visto que 59,11% deles tém idade entre 26 e 45 anos. Vale destacar, ainda,

que apenas 6,87% dos entrevistados s@o relativamente jovens, com idade entre 18 e 25 anos.

TABELA 8 —
Idade dos entrevistados
Faixa Etaria Total (%)

18 a 25 anos 6,87
26 a 35 anos 25,09
36 a 45 anos 34,02
46 a 55 anos 17,87
55 anos ou mais 16,15

TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

18a 26 anos

28 a 35 anos

34,02

38a 45 anos

45a EE anos
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FIGURA 9 - Idade dos entrevistados
FONTE - Pesquisa direta.

O tltimo quesito avaliado, para a formacao do perfil do pesquisado, foi a renda
mensal. Conforme exposto anteriormente, o critério da ABEP de classificacdo econdmica ndo
avalia diretamente a renda, logo, este dado é consideravelmente relevante porque fornece uma
visdo mais precisa da capacidade de compra dos consumidores de baixa renda. E pertinente
ressaltar que a pergunta foi formulada de modo a extrair o valor da renda de toda a familia e
ndo apenas do entrevistado.

Observa-se que a renda média destas familias € muito baixa, pois quase a metade
deles, mais precisamente 45,02%, recebe até um saldrio minimo por més. Ao se somar este
grupo de pessoas aquelas que perfazem entre um e dois saldrios minimos mensais, esse
universo de pessoas chega a 81,44%. Na Tabela 9, os demais percentuais sdo apresentados.

Salienta-se, todavia, que a sigla SM significa saldrio minimo.

TABELA 9 —
Renda familiar mensal
Renda Familiar Mensal Total (%)
Até 1 SM 45,02
Maisde 1 a2 SM 36,43
Mais de 2 a3 SM 11,68
Maisde 3 a5 SM 5,84
Mais de 5 SM 1,03
TOTAL 100,00
FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados
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FIGURA 10 — Renda familiar mensal
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FONTE - Pesquisa direta.

Tracando um paralelo entre classe econdmica e salario minimo, dois elementos se
destacam pelo extremismo: somente na classe C1, existem familias que perfazem um ganho
mensal superior a cinco SM. Em contrapartida, na classe E, em praticamente todas elas, a

renda ndo ultrapassa um SM mensal.

TABELA 10 -
Classificacdo socioecondmica x Saldrio minimo
C-lassificAa(;f?lo Total Até 1SM Maisdela Maisde2a Maisde3 MaisdeS
Socioeconomica x (%) (%) 2 SM 3SM a5 SM SM
salario minimo (%) (%) (%) (%)
Cl1 12,03 2,29 11,32 29,41 41,18 100,00
C2 43,64 26,72 61,32 58,82 41,18 -
D 36,77 55,73 25,47 11,76 17,65 -
E 7,56 15,27 1,89 - - -
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

Levando-se em considera¢do os percentuais predominantes, pode-se resumir da
seguinte forma o perfil dos entrevistados: mulheres, pertencentes a classe C, com idade entre

26 e 45 anos, e que possuem renda familiar mensal de até dois salarios minimos.

BLOCO 2 - DE DECISAO DE COMPRA

Na formulagdo das perguntas do questiondrio que compdem este bloco, fez-se uso
da abordagem tedrica apresentada no capitulo 3, identificado Comportamento do Consumidor,
especificamente a decisdo de compra.

Naquele capitulo, apresentou-se o modelo defendido por Kotler e Keller (2006),
os quais descrevem o ato do consumo como um processo dividido em cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca por informacgdes, avaliagdo das opgdes, decisdo de
compra e comportamento pds-compra. Assim sendo, as perguntas visavam a entender a
decisao de compra do entrevistado segundo referidas etapas.

O mesmo critério foi adotado, na fase de andlise dos dados coletados na pesquisa
em campo.

A primeira pergunta do bloco 2, visa a enxergar como o consumidor de baixa

renda da cidade de Fortaleza reconhece um problema, ou seja, identifica sua necessidade de



62

consumo. Mais diretamente, buscou-se colher o fator motivador que faz o cliente ir ao
estabelecimento comercial e adquirir produtos enquadrados na categoria de alimentos e
higiene pessoal.

Para tal, foi solicitado que ele escolhesse dentre cinco opcdes (falta do produto,
disponibilidade de dinheiro, promog¢des, nenhum motivo especifico e outro), a que melhor

traduzia o que o faz ir ao supermercado ou a outro estabelecimento similar.

TABELA 11 -

Identifica¢do da necessidade — Qual item abaixo melhor traduz
o0 que o faz ir ao supermercado?

Identificacio da necessidade Total (%)
S6 vou quando o produto esta faltando em casa 40,89
Vou sempre que tenho dinheiro 39,52
Vou quando existem promog¢des 7,22
Vou sem um motivo especifico 2,75
Outro 9,62
TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

Duas respostas obtiveram um empate técnico: a) uma, com 40,89%, reflete que o
entrevistado sé busca a aquisicdo do produto quando este falta na sua residéncia; b) a outra,
com 39,52%, demonstra que a disponibilidade de recursos também ¢ fator motivador de
consumo.

Apenas 7,22% dos entrevistados se dizem estimulados a realizar compras em
fun¢do de promogdes. Por oportuno, ressalta-se que existe, no setor varejista de supermercado
fortalezense, a praxe de convencionar dias especificos na semana para a oferta de certas
categorias de produtos com precos mais baixos, por exemplo, na quarta-feira é de promocao
no prego da carne.

Os outros motivos foram bastante diluidos, podendo-se mencionar alguns como:
“Vou uma vez por més”, “S6 vou quando vence o cartdo de crédito”, “Vou quando recebe o
vale refei¢ao” e “Tenho hébito de ir semanalmente ao supermercado”. Nenhum deles, todavia,

obteve um percentual de resposta significativo que merecesse maior destaque.



63

g ™y

Sovouquandoo
produto esta faltando
£M Casa

40,89

Vousempre que

tenho dinheiro 39,52

“ou quando existem
promogoes

“ousemum motivo
especifico

Qutra

‘- J
FIGURA 11 - Identificagc@o da necessidade - Qual item abaixo melhor traduz o que o faz ir ao supermercado?
FONTE - Pesquisa direta.

A segunda pergunta do bloco 2 , objetiva investigar se os entrevistados adotam
suas decisdes de compras sozinhos ou se eles buscam informacdes com outras pessoas.
Averigua-se que a maioria dos pesquisados 78,35% ndo busca informacdes com outras

pessoas antes de executar uma compra.

TABELA 12 -

Busca de informacdes — Antes de ir ao supermercado vocé consulta alguma pessoa sobre o produto
que deverd comprar, ou seja, alguma pessoa interfere na sua decisdo de compra?

Busca de informacées Total (%)
Nao. Compro os produtos que eu quero 78,35
Sim 21,65
TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

M&o Cocmproos
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A
FIGURA 12 — Busca de informacdes - Antes de ir ao supermercado, vocé consulta alguma pessoa sobre o
produto que deverd comprar, ou seja, alguma pessoa interfere na sua decisdo de compra?
FONTE - Pesquisa direta.
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Ao se seccionar esta pergunta, nas categorias masculino e feminino, veio a tona o fato
de que 83,19% das mulheres decidem suas compras sozinhas.

TABELA 13 -
Busca de informag¢des (masculino e feminino)
Decisio de compra Total Masculino Feminino
(%) (%) (%)
Nao. Compro os produtos que eu quero 78,35 56,60 83,19
Sim 21,65 43,40 16,81
TOTAL 100,00 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

Do universo de pessoas que disseram consultar outrem, ou seja, 21,65%, fez-se o
questionamento de quem exatamente interfere. O resultado evidencia que o grande

influenciador, em 65,08% dos casos, € o (a) esposo (a).
TABELA 14 -

Quem interfere na compra

Quem interfere

Total (%)
na compra
Esposo (a) 65,08
Filhos 23,81
Amigos 4,76
Pais 4,76
Outros 1,59

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 63 entrevistados

Nesta situacdo, também se fez uso da divisdo de sexo, e constatou-se que, nas

residéncias onde o homem é o responsavel pelas compras familiares, a figura feminina, ainda

assim, interfere de forma significativa, haja vista que 91,30% dos homens consultam suas

€sposas.
TABELA 15 -
Quem interfere na compra — resposta por sexo

Quem interfere na Total Masculino Feminino

compra (%) (%) (%)
Esposo (a) 65,08 91,30 50,00
Filhos 23,81 - 37,50
Amigos 4,76 8,70 2,50
Pais 4,76 - 7,50
Outros 1,59 - 2,50

TOTAL 100,00 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 63 entrevistados
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Com todo este aparato de dados, € possivel asseverar que a mulher é quem decide
a compra, seja na forma de compradora efetiva, seja como de influenciadora. Os filhos, nesta
estrutura familiar de baixa renda, ndo parecem exercer influéncia de forma tdo expressiva,
23,81% apenas.

A terceira pergunta do bloco 2 tem como finalidade conhecer se o cliente avalia as
op¢Oes ao comprar. Para tal, o pesquisado foi estimulado a se imaginar diante de uma
prateleira de supermercado e, posteriormente, foi indagado se antes de adquirir o produto faz
comparagdes com outros andlogos.

A maioria, 63,92% dos pesquisados, relata que compara os produtos, todavia o
indice de pessoas que dizem ja saber qual produto vao levar, 36,08%, ndo parece desprezivel.
Diante do exposto, ousa-se conjecturar que agdes de comunicagdo como propagandas
televisivas, ou em radios, ou em panfletos, podem influenciar o cliente de forma a leva-lo

diretamente ao produto.

TABELA 16 -
Avaliagdo das opgdes — Antes de comprar vocé faz comparacdes?
Avaliacio das op¢oes Total (%)
Nao. Ja sei qual produto vou levar 36,08
Sim. Comparo os produtos 63,92
TOTAL 100,00
FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados
g ™,
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FIGURA 13 — Avaliagao das opcdes — Antes de comprar vocé faz comparacdes?
FONTE - Pesquisa direta.
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Realizou-se ainda um comparativo das respostas com a idade dos pesquisados.
Averiguou-se que os clientes com idade entre 18 e 25 anos, portanto, os mais jovens se
mostram 0s mais criteriosos no que tange a comparacdo de produtos. Enquanto o percentual
geral dos que comparam foi de 63,92%, neste intervalo de idade, o percentual sobe para 75%,

um aumento de 11,08 pontos percentuais.

TABELA 17 -

Avaliacdo das opcdes — Idade
Total 18 a 25 26a35 36a4s 46 a 55 55 anos

Avaliacao das opcoes - Idade

(%) anos anos anos anos ou mais
Nio. J4 sei qual produt
40. 7 sel quat produto vou 36,08 25,00 49,32 27,27 36,54 3830
levar
Sim. Comparo os produtos 63,92 75,00 50,68 72,73 63,46 61,70
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

Seguindo as etapas propostas por Kotler e Keller (2006), chega-se a quarta fase,
denominada decisdao de compra. Aqui a pergunta do questiondrio foi formulada com intuito de
conhecer qual elemento exerce maior influéncia na decisdo de compra do consumidor. Para
tal, foi apresentado ao cliente um cartdo (Apéndice F) contendo as seguintes op¢des: PRECO,
QUALIDADE, ATENDIMENTO e MARCA. A partir de entdo, ele deveria estabelecer uma
ordem decrescente de prioridade (1°, 2°, 3° e 4° lugares).

Observa-se pelos dados expostos (Tabela 18) que a ordem de prioridade
apresentada pelos entrevistados foi: 1° lugar o preco, com 69,42%, 2° lugar a qualidade, com

49,66%, 3° lugar a marca, com 43,21% e, finalmente, 4° lugar o atendimento, com 50,52%.

TABELA 18 -

Fator que mais lhe influencia a decidir em 1° lugar, 2° lugar, 3° lugar e 4° lugar.

Fator que mais influéncia decisdo compra

Classificacao Preco Qualidade = Marca Atendimento
(%) (%) (%) (%)
1° Opgdo 69,42 20,96 2,94 6,78
2° Opgido 20,69 49,66 15,17 14,48
3° Opgdo 6,75 21,60 43,21 28,22
4° Opgao 3,14 7,78 38,68 50,52
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

Analisando apenas os indices da primeira opg¢ao, verifica-se que a marca, dentre

os quatro elementos, obteve o menor indice (2,94%), ou seja, o cliente garante que as outras
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trés varidveis (prego, qualidade e atendimento) sdo mais relevantes na decisdo de compra do
que a marca.

Com objetivo de apurar de forma ainda mais detalhada os dados relacionados a
marca, consolidaram-se os dados relativos a marca segundo sexo e renda. Seguem os
resultados.

Homens e mulheres tém opinides similares no que se refere ao grau de relevancia
da marca na decisdo, pois ambos consideram a marca como o terceiro elemento mais
influenciador. E valido ressaltar, contudo, o fato de que o percentual de homens (17,56%) que

consideram a marca como o segundo fator decisério € significativamente superior ao das

mulheres (5,66%).

TABELA 19 -
Marca como fator de influéncia na decisdo de compra — Sexo

Classificacio Total (%) Masculino (%) Feminino (%)

1° Opgéo 2,94 3,77 2,52
2° Opc¢do 15,17 5,66 17,56
3° Opgido 4321 50,94 41,45
4° Opgéo 38,68 39,62 38,46
TOTAL 100,00 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

No contexto comparativo marca e renda, observou-se que os clientes cuja faixa de
renda é de mais de trés SM a cinco SM consideram (47,06%) a marca o elemento de menor
influéncia na decisdo de compra, diferente da maioria que a elegeu como a terceira.

Outro dado curioso € que, acima de cinco SM, nenhum respondente pensou na
marca como o principal fator de escolha do produto. Em contrapartida, para 9,63% das
pessoas com renda superior dois e até trés SM, a marca € o primeiro fator influenciador. Este
indice nao altera, em termos da classificacdo, a ordem de prioridade dada pelos clientes,

porém, comparada ao resultado global, de 2,94% torna-se bem expressivo.

TABELA 20 -
Marca como fator de influencia na decisdo de compra — Renda

Maisdel Maisde2 Maisde3 Maisde5

Total Até 1 SM

Classificacao a2 SM a3 SM asSSM SM
(%) (%)
(%) (%) (%) (%)
1° Opgéo 2,94 2,46 2,01 9,63 - -

2° Opgao 15,17 17,69 11,32 17,65 11,76 33,33
3° Opgéo 43,21 41,86 47,62 36,36 41,18 33,33
4° Opgédo 38,68 37,98 39,05 36,36 47,06 33,33
TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados
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Para encerrar o Bloco 2, formulou-se uma pergunta com o objetivo de avaliar a
quinta etapa do ato de consumo, segundo a perspectiva de Kotler e Keller (2006), denominado
comportamento pos-compra.

Para tal, fez-se o seguinte questionamento: “Quando vocé compra um produto e se
decepciona com ele, o vocé que faz?”. O resultado demonstra que a maioria prefere ficar com
o produto, mesmo que ele ndo agrade (54,30%). Somando este percentual aos que jogam o
produto fora (14,43%), este indice chega a quase 70% dos entrevistados. Classifica-se este
comportamento como importante, levando-se em considera¢do, o fato de que o perfil do
entrevistado € de um individuo que vive uma rotina de acentuada escassez de recursos.

Os que buscam meios de ndo desperdicar o valor desembolsado, como troca e
devolucao, representam 22,68%. No item “outros” (8,59%), sao narradas variadas formas de
comportamento diante da insatisfacio pds compra, como, por exemplo, dar o produto a

parentes e/ou amigos.

TABELA 21 -
Comportamento pds-compra
Comportamento pés compra Total (%)

Fica com o produto mas nunca mais volta a comprar 54,30
Volta ao local onde comprou e troca/ devolve o produto 22,68
Joga fora 14,43
Outros 8,59

TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

Diante das informacdes expostas, a decisdo de compra do consumidor de baixa
renda de Fortaleza pode ser resumida da seguinte forma: os clientes procuram os
estabelecimentos comerciais para comprar produtos de higiene pessoal e alimentos, tdo logo
tenham recursos em maos e, desde que ele esteja faltando em casa, ndo buscam informacdes
com outras pessoas antes de executar a compra e, quando o fazem, priorizam a opiniao dos
seus companheiros. Comparam o produto antes de adquiri-lo e priorizam nesta comparacdo o
preco. Finalmente, se a compra ndo satisfizer, ficam com o produto mas ndo repetem a

compra.
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BLOCO 3 - INFLUENCIA DA MARCA

Este dltimo bloco é dedicado a compreender o papel da marca no contexto da
compra dos produtos pertencentes as categorias género alimenticio e higiene pessoal.

Para tal, o aplicador estimulou o entrevistado a pensar somente neste quesito
(marca), usando a seguinte frase: “Peco que vocé agora pense, apenas, na marca de um
produto.”

O primeiro questionamento visava a conhecer o grau de importancia conferindo a
marca. Neste momento, o pesquisado recebeu um cartdo (Apéndice G), o qual continham uma
escala de importancia variando de 1 a 5, onde 1 era pouco importante € 5 muito importante.
Com o cartdo em maos perguntou-se que nota de importincia o cliente acha que a marca tem
na hora de escolher um produto.

Os indices relacionados aos géneros alimenticios demonstram que a maioria das

pessoas (73,54%) considera a marca, importante (52,23%) ou muito importante (21,31%).

TABELA 22 -
Importincia da marca — género alimenticio
Importancia da marca Total (%)
Sem importancia 8,25
Pouco importante 10,65
Indiferente 7,56
Importante 52,23
Muito importante 21,31
TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

No que se refere a higiene pessoal, o grau de importancia atribuido a marca foi

ainda mais elevado, atingindo 81,79% (importante e muito importante).

TABELA 23 -

Importancia da marca — higiene pessoal

Importancia da marca Total (%)
Sem importancia 4,12
Pouco importante 6,87
Indiferente 7,22
Importante 61,86
Muito importante 19,93

TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados



70

Imergindo ainda mais no tema da marca, foi feita uma pergunta de grande
relevancia para este estudo. Perguntou-se, para cada uma das categorias pesquisadas, se existe
algum produto que o cliente compra em funcdo da marca, ou seja, embora exista outro
produto com a mesma caracteristica e até mais barato, a escolha do consumidor decorre

exclusivamente da marca. Praticamente 50% dos pesquisados disseram que sim em ambas as

categorias.
TABELA 24 —
Compra exclusivamente em fun¢do da marca
Compra exclusivamente em Total - Género Alimenticio Total - Higiene Pessoal
funcio da marca (%) (%)
Sim 49,83 48,80
Nio 50,17 51,20
TOTAL 100,00 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 291 entrevistados

Feito isto, o aplicador indagou qual exatamente era o produto.

Salienta-se que, deste ponto em diante, para melhor interpretacdo dos dados,
dividiu-se a andlise por categorias: géneros alimenticios e higiene pessoal.
Género Alimenticio

A Tabela 25 traduz a seqiiéncia de produtos mais citados, seguindo ordem

decrescente.

TABELA 25 -

Marca escolhida — género alimenticio

Marca escolhida

A . s Total (%)
(género alimenticio)
Arroz 101 16,55
Café Unido 8,28
Café Santa Clara 7,59
Arroz Alteza 5,52
Leite Ninho Nestlé 4,83
Biscoito Fortaleza 4,14
Arroz Namorado 4,14
Margarina Qualy 4,14
Arroz Blue Ville 3,45
Coca-cola 3,45
Leite Itambé 2,76
Café Kimimo 2,76
Arroz Pai-Jodo 2,07

Café Marata 2,07
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Marca escolhida

A . s Total (%)
(género alimenticio)
Arroz Tio Jodao 2,07
Café Pilao 1,38
Maionese Hellman's 1,38
Massa de milho Vitamilho 1,38
Biscoito Predileto 1,38
Macarrao Bonameza 1,38
Arroz Camil 1,38
Tempero Sazon 1,38
Outros 16,55
TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 145 entrevistados

O produto que obteve o maior indice de resposta foi o Arroz 101, com 16,55%.
Dada esta posicao de destaque, buscou-se algum elemento que justificasse esse desempenho.

Em matéria jornalistica intitulada “Linguagem regional atrai anunciante”, o
produto Arroz 101 € citado como um dos principais € mais antigos anunciantes de um
programa televisivo local, cujo formato comercial adota o0 modelo de inser¢do testemunhal e
merchandising. Para o diretor comercial do referido programa, esse mecanismo propicia
maior “absorcdo das informagdes do anunciante e produz um efeito diferenciado nos
resultados”. Ele complementa, acentuando que o sucesso de parcerias com marcas, como
Arroz 101, € justificada por essa escolha na forma de comunicacdo com o mercado: eis sua
afirmativa — “As empresas procuram criar uma empatia com a comunidade local e criam uma
comunicacdo regionalizada com sotaque cearense” (Jornal DIARIO DO NORDESTE,
Julho/2005, Ananias Gomes de Oliveira, gerente comercial da TV Didrio).

A resposta mais precisa, no entanto, acerca do desempenho da marca, veio através
da dltima pergunta do questiondrio, que extraiu o porqué da escolha da marca. Vale frisar que,
neste caso, por se tratar de pergunta aberta, os nimeros ndao fecham 100%, pois um mesmo
cliente pode ter dado mais de um motivo de escolha. Assim sendo, optou-se por destacar os

dez principais argumentos verbalizados.

TABELA 26 —

Por que da escolha da marca — género alimenticio

Por que da escolha da marca

R . . Total (%)
(género alimenticio)
Saboroso/Gostoso 69,66
Mais Solto 23,45
Rendoso 22,07

Alta Qualidade 11,72
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Por que da escolha da marca

. . s Total (%)
(género alimenticio)
Forte 11,03
Cozinha rapido 7,59
Bom preco/Acessivel 6,21
Habito 6,21
Rico em Vitaminas 4,14
Crocante 4,14

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 145 entrevistados
Da lista de produtos escolhidos pelos clientes, é possivel aferir, ainda, algumas

observacdes relevantes. A primeira é que os clientes ndo citaram pre¢o, ou seja, nao
justificaram suas escolhas em fun¢do do valor financeiro. Depois, observa-se que o nimero de
produtos listados, cujo percentual de resposta obteve um indice acima de 1%, foi igual a 22
itens, com excecdo do item “Outros”, visto que o percentual de cada produto isolado ndo
ultrapassa 1%. Desde grupo, verifica-se que 31,82% deles se referem ao produto arroz e

22,73% ao café. Os demais percentuais estdo explanados na Tabela 27.

TABELA 27 —
Tipo de produto mais citado — género alimenticio
Quantidade . Ma.rca L. Tipo de %
(género alimenticio) produto

1 Arroz 101
3 Arroz Alteza
5 Arroz Blue Ville
8 Arroz Camil Arroz 31,82
4 Arroz Namorado
6 Arroz Pai Joao
7 Arroz Tio Jodo
10 Café Kimimo
11 Café Marata
12 Café Pilao Café 22,73
2 Café Santa Clara
9 Café Unido
13 Biscoito Fortaleza .

o ) Biscoito 9,09
14 Biscoito Predileto
16 Leite Itambé .
15 Leite Ninho Nestlé Leite 909
17 Massa de milho Vitamilho
18 Macarrao Bonameza Massa 509
19 Maionese Hellman's Maionese 4,55
20 Margarina Qualy Margarina 4,55
21 Coca-cola Refrigerante 4,55
22 Tempero Sazon Tempero 4,55

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 145 entrevistados
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Vale destacar ainda que, muitos destes produtos nio sdo, dentro de suas categorias, 0s

mais baratos, ou seja, em tese, nao se dirigem especificamente ao publico de baixa renda.

Categoria Higiene pessoal
Tracando o mesmo percurso para a categoria Higiene pessoal, a lista de marcas

mais citadas, cujo percentual esta acima de 1%, € a seguinte:

TABELA 28 —
Marca escolhida — higiene pessoal
Marca escolhida Total (%)
Shampoo Seda 38,24
Sabonetes Protex 9,35
Sabonete Lux 4,25
Creme dental Colgate 3,40
Sabonete Even 2,55
Shampoo Garnier 2,55
Shampoo Elseve 2,55
Absorvente Sempre Livre 2,55
Perfume Natura 2,55
Shampoo Dove 1,70
Sabonete Alma de Flores 1,70
Sabonete Palmolive 1,70
Sabonete Senador 1,70
Sabonete Dove 1,70
Shampoo Biorene 1,70
Outros 21,83
TOTAL 100,00

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 142 entrevistados

O percentual do produto que obteve o maior indice de resposta foi bem mais
acentuado, comparado ao género alimenticio. Se 1d o primeiro colocado foi o Arroz 101, com
16, 55%, aqui o primeiro obteve mais do que o dobro deste nimero, 38,24%. Este indice foi
alcancado pelo produto shampoo da marca Seda; o segundo e o terceiro produtos escolhidos
foram sabonetes, das marcas Protex e Lux, cujos percentuais atingiram 9,35% e 4,25%
respectivamente.

No que diz respeito a justificativa, ou seja, o porqué da escolha do produto os dez

motivos mais comentados pelos clientes foram:
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TABELA 29 —

Por que da escolha da marca — higiene pessoal

O porqué da escolha da marca

(higiene pessoal) Total (%)
Cheiroso 40,85
Amacia meus cabelos/Fica mais sedoso 23,94
Hidratante/Mais hidratante 16,20
Qualidade/Melhor Qualidade 11,27
Limpa/limpeza 9,86
Rende mais 8,45
Mais barato 6,34
Deixa os cabelos mais finos 5,63
Pelo habito 4,93
Da mais brilho ao cabelo 4,23

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 142 entrevistados
(*) Pergunta aberta com mais de uma op¢ao de resposta (assim os percentuais nao fecham 100%).

A exemplo do que foi feito na categoria de alimentos, foram listados os produtos
cujos percentuais de resposta obtiveram um indice acima de 1%. Nesse caso, restou
encontrado o nimero de 15 marcas. Estas, por sua vez, quando grupadas em classes,
apresentam os seguintes resultados: sabonete (46,7%), shampoo (33,3%), creme dental

(6,7%), absorvente (6,7%) e perfume (6,7%).

TABELA 30 -

Tipo de produto mais citado — higiene pessoal

Marca Tipo de
(higiene pessoal) produto
Sabonete Alma de Flores

%

Sabonete Dove

Sabonete Even

Sabonete Lux Sabonete 46,7
Sabonete Palmolive

Sabonete Senador

Sabonete Protex

Shampoo Biorene

Shampoo Dove

Shampoo Elseve Shampoo 33,3
Shampoo Garnier

Shampoo Seda

Creme dental Colgate Creme Dental 6,7
Absorvente Sempre Livre Absorvente 6,7
Perfume Natura Perfume 6,7

FONTE - Pesquisa direta.
Base: 142 entrevistados
(*) O item “Outros” ndo foi contemplado nesta avaliacdo
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Verifica-se que, para o consumidor de baixa renda, a categoria higiene pessoal foi
fortemente associada aos produtos sabonetes e shampoo, pois, somadas, estes duas classes

foram responsdveis por 80% das 15 primeiras marcas mais citadas.



CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo contém as conclusdes do trabalho realizado, bem como
recomendacdes para pesquisas futuras.

Relembra-se que o objetivo geral desta investigacio foi obter melhor
entendimento do papel e do significado da marca no processo de decisdo de compra do
consumidor de baixa renda, especificamente nos produtos das categorias de géneros
alimenticios e higiene pessoal.

Inicialmente, destaca-se haver a pesquisa demonstrado que os consumidores de
Fortaleza, pertencentes as classes econdmicas, C1, C2, D e E, segundo o critério definido pela
ABEP, perfazem um rendimento mensal familiar em torno de dois salarios minimos. Este
dado foi relevante, pois traduziu de maneira mais clara a capacidade de consumo deste
publico.

Aliando-se esta verificacdo ao pressuposto desta investigacdo, ndo foi surpresa a
conclusdo de que o prego € o principal fator de decisdo de compra do consumidor de baixa
renda - quase 70% dos pesquisados elegerem este quesito como o elemento que mais interfere
na compra.

Conclui-se, todavia, que a qualidade €, também, um elemento considerado de
grande relevancia para este consumidor. Eles colocaram-no como segundo fator que mais
influencia suas decisdes de compra.

Conforme relatado na base tedrica descrita nos primeiros capitulos deste trabalho,
o termo qualidade tem multiplos sentidos. Isto foi comprovado nas verbalizagdes feitas pelos
os consumidores de baixa renda entrevistados, ou seja, ndo se verificou forma tnica e objetiva
de defini-la. Para alguns, um produto de qualidade ¢ identificado por ser o mais cheiroso, para
outros o que rende mais. E certo afirmar, no entanto, que tal consumidor d4 importancia a este
quesito.

Os dados demonstraram ainda que a decisdao de compra deste cliente € bastante
peculiar. Algumas das etapas concebidas por Kotler e Keller (2006) nao foram percorridas
com tanta énfase. Como exemplo, tem-se a etapa denominada “busca por informagdes”, onde
foi identificado o fato de que eles (78,35%) decidem suas compras de forma autdbnoma, ou
seja, ndo consultam outras pessoas.

Na revisao da literatura, Engel, Blackweel e Miniard (2000) j4 alertavam para a
no¢do de que, em termos de envolvimento, essa fase ndo € tdo aprofundada. Segundo eles,

contudo, o consumidor parte de informacdes armazenadas em sua memoria, € caso ndo sejam
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suficientes, buscard informacdes externas, por intermédio de fontes pessoais, como familia,
amigos, vizinhos e conhecidos. Neste ponto especifico, observou-se que a fonte mais
consultada € a (0) esposa (0).

Outra conclusdo relevante foi a de que neste mercado, a mulher € a detentora do
poder de decisdo de compra da familia, uma vez que os aplicadores s6 abordavam as pessoas
responsdveis pelas compras familiares e quase 82% dos entrevistados foram do sexo
feminino. Este dado, pode servir como de direcionador de estratégias empresariais, visto que,
conforme Wood et al (2004), é preciso entender que os valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos da mulher sdo diferentes dos homens e acabam, logicamente, interferindo e
diferenciando seus hébitos de consumo.

No que se refere a marca, os resultados demonstram que, embora nio seja um
fator de grande influéncia, comparada aos itens preco e qualidade, quando avaliada de
maneira mais pontual, € considerada muito importante. Assim sendo, pode-se dizer que, num
contexto geral, o papel da marca na decisdo de compra ndo € tdo representativo, porém, em
situagdes especificas, como no caso em questdo, as duas categorias de produtos analisadas, é
decisorio.

Ao se imaginar, como exemplo uma compra de produtos alimenticios e higiene
pessoal composta de 30 (trinta) produtos, € possivel afirmar, pelos dados extraidos da
pesquisa em campo, que o consumidor de baixa renda de Fortaleza priorizard, em cerca de
70% da sua escolha, o preco, ou seja, 21 produtos serdo adquiridos porque sdo mais baratos;
contudo, dos sete restantes, a escolha de algum(ns) do(s) item(ns) dar-se-4 em fungdo da
marca, mesmo que isso represente um 6nus a mais no valor da compra.

Isso traduz o potencial da diferenciacdo evidenciado no referencial tedrico por
Keller (2005). Em outras palavras, a marca que faz com que produtos tecnicamente idénticos
tenham desempenhos distintos na mente das pessoas.

Levando-se em consideracdo a afirmacdo de Gronroos(2003), de que preco
competitivo e produto de qualidade sdo elementos bdsicos de sobrevivéncia no cendrio de
competicdo mercadoldgica atual, pode-se concluir que a marca absorve este mister da
distin¢do. Isso se dd, conforme Aaker (1995), pela sua capacidade de criar experiéncia pessoal
tnica com o cliente e de ensejar sensacdes como proximidade, afeicao e confianca.

Em face dos resultados apresentados, vislumbra-se a idéia de que a presente
pesquisa abre caminho para outros estudos no ambito da temética da marca, assim como para

trabalhos relacionados ao mercado de baixa renda.
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Sugere-se, entao:

e replicacdo do estudo em outras capitais brasileiras, em comparacdo ao trabalho
realizado na cidade de Fortaleza;
e realizacdo de uma investigagdo com mesmo foco, qual seja, a influéncia da marca
no processo de decisao de compra, contudo, com consumidores cujas classes
econOmicas sejam A e B;
® investigacdo comparativa da influéncia da marca no processo de decisdo de
compra dos consumidores de baixa e alta renda; e
e aprofundamento acerca da lealdade da marca dos consumidores de baixa renda.
Outro ponto relevante que envolve o tema da marca, e que pode ser abordado de
modo mais contundente em estudos futuros, refere-se a saber até que ponto as empresas estao
realmente conscientes da importidncia de suas marcas. Além disso, suscita-se ainda um
trabalho de aferi¢do do grau de competéncia e prepara¢ao dos profissionais de marketing, bem
como dos dirigentes empresariais, no que tange a gestdo de marcas.

Acredita-se que essas possibilidades de pesquisa poderdo contribuir na ampliacdo
do conhecimento acerca do papel da marca na decisdo de compra, ensejando um agrupamento

enriquecedor de informagdes e estudos.
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APENDICE

Apéndice A — Critério Brasil 2008: Sistema de Pontos.
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QUADRO 6 - Posse de itens.
FONTE - Diponivel em: <http://www.abep.org/codigosguias/Criterio_Brasil_2008.pdf >. Acesso em: 03jul.
2008: 09:15.

Grau de instrucao do chefe de familia Pontos

Analfabeto/ Primdrio incompleto Analfabeto /até 3a Série Fundamental 0
Primdrio completo / Ginasial incompleto 4a. Série Fundamental 1
Ginasial completo / Colegial incompleto Fundamental completo 2
Colegial completo / Superior incompleto Médio completo 4
Superior completo Superior completo 8

QUADRO 7 - Grau de instrucdo do chefe de familia.

FONTE - Diponivel em: <http://www.abep.org/codigosguias/Criterio_Brasil_2008.pdf >. Acesso em: 03jul.

2008: 09:15.

Apéndice B — Corte do critério Brasil

Classe Pontos

Al 42 a 46
A2 35a4l
B1 29 a 34
B2 23 a28
Cl 18 a22
C2 14al7
D 8al3
E 0a?7

QUADRO 8 — Corte do Critério Brasil.

FONTE - Diponivel em: <http://www.abep.org/codigosguias/Criterio_Brasil_2008.pdf >. Acesso em: 03jul.

2008: 09:15.
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Apéndice C — Questionario

| DATA: | QUEST N° | | [|PESQ | N° | I |
Bom dia ou Boa tarde. Eu sou pesquisador e estamos fazendo uma pesquisa de mercado. Ela faz parte do

trabalho de pesquisa de uma dissertagdo de mestrado em Administracdo de Empresas da Universidade Federal do

Ceara, da aluna Loreta Maria Cunha Ximenes, sob orientacdo da professora Dra. Clatidia Buhamra Romero.

O(A) Sr(a). poderia responder a algumas perguntas?

[ BLOCO 1 | PERFIL DO CONSUMIDOR |
P0. Classificacio Sécio Econdmica | BLOCO 3 | INFLUENCIA DA MARCA
1.C1 2.C2 3.D 4.E ~ A
| | | | | P9. (CARTAO 3: IMPORTANCIA) Como disse, peco que
. L. A o Q. . q q ‘, q P . P > 19
| PL. Sexo: | 1. Masculino | 2. Feminino | vocé agora pense, apenas, na marca de um produto. Na categoria

de alimentos que nota de importincia vocé acha que a marca tem
na hora de vocé escolher um produto? (Citar os elementos
abaixo exemplificados caso o pesquisado sinta dificuldades
de associar a categoria a um produto. Exemplo: arroz, café,
biscoitos, margarina e refrigerantes)

P2. Faixa Etdria correspondente
1. 18 a 25 anos 3. 36 a 45 anos
2.26 a 35 anos 4. 46 a 55 anos

5. 55 anos ou mais

P3. Qual é a sua Renda Familiar Mensal (CARTAO 1: 1 2 3 4 5
RENDA) Sem im- Pouco Indiferente | Importante Muito
1. Até 1 saldrio minimo 3.Maisde3a5 SM portancia | importante P importante
2. Maisde 122 SM 4. Mais de 5 SM P9.1. (CARTAO 2) E na categoria de alimentos que nota de
= importincia vocé acha que a marca tem na hora de vocé escolher
| BLOCO .2 - | DECISAO DE COMP RA | um produto? (Citar os elementos abaixo exemplificados caso o
P4. Qual item abaixo melhor traduz o que lhe faz ir ao pesquisado sinta dificuldades de associar a categoria a um
supermercado? produto. Exemplo:  shampoo, perfume, sabonete,
1. S6 vou quando o produto esta | 4. Vou sem um motivo desodorante)
faltando em Casa especifico 1 2 3 4 5
2. Vou sempre que tenho Sem im- P Mui
- vo 5. Outro: em im ouco . uito
dinheiro portincia | importante Indiferente | Importante importante
3. Vou quando existem
promocdes P10. Agora me responda: na categoria de alimentos existe algum

P5. Antes de ir ao supermercado vocé consulta alguma pessoa
sobre o produto que deverd comprar, ou seja, alguma pessoa
interfere na sua decisdo de compra?

1. Nao. Compro os produtos que eu quero.

produto que vocé compra em fun¢do da marca, ou seja, embora
exista outro produto, com a mesma caracteristica, voc€ so
escolhe aquele determinado produto por causa da marca?

| 1. Sim (CONTINUE) | 2. Nio (Pule Para P13)

P6. Imagine que vocé estd em frente daquelas prateleiras que
existem nos supermercado. Gostaria de saber se antes de
comprar um produto vocé verifica se tem algum parecido e faz
comparacdes?

2. Sim
P11. (SE SIM) Qual produto?
P5_1. (P5=2) Quem interfere na sua decisdo de compra? [ 1
1. Esposo (@) 4. Amigos P12. Por que vocé escolheu essa marca?
2. Filhos 5. Outros: [ 1
3. Pais

P13. E na categoria de higiene pessoal existe algum produto que
vocé compra em fung¢@o da marca, ou seja, embora exista outro
produto, com a mesma caracteristica, vocé s escolhe aquele
determinado produto por causa da marca?

1. Nao. Ja sei qual produto vou levar | 1. Sim (CONTINUE) 2. Nao
2. Sim. Comparo os produtos. P14. (SE SIM) Qual produto?
P7. Das alternativas desse cartdo, na sua avaliagdo, o que mais [ ]
pesa na sua decisao, ou seja, que fator mais lhe influencia a A
s o o o o P15. Por que vocé escolheu essa marca?

decidir sua compra em 1° Lugar 2° Lugar 3° Lugar e 4° Lugar [ 1

1° Lugar

2° Lugar Entrevistado:

3° Lugar Endereco:

4° Lugar Telefone

Bairro | |

(CARTAO 2: PRORIDADE)

[1.Preco [2.Qualidade | 3. Marca [ 4. Atendimento

P8. Quando vocé compra um produto e se decepciona com ele.
O vocé que faz?

1. Fica com o produto mas nunca mais volta a
3. Joga fora
comprar
2. Volta ao local que comprou e troca/ devolve
q P 4. Outros:
o produto
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Apéndice D — Distribuicdo de secretarias executivas regionais, nimero de bairros, nimero de
habitantes e SERs em Fortaleza

3 Numero de
Nimero

Regional ] habitantes Nome dos bairros
de bairros .
(aproximado)

Vila Velha, Jardim Guanabara, Jardim Iracema, Barra do

I 15 360 mil Cear4, Floresta, Alvaro Weyne, Cristo Redentor, Ellery, Sao
mi
Gerardo, Monte Castelo, Carlito Pamplona, Pirambu, Farias

Brito, Jacarecanga e Moura Brasil.

Centro, Aldeota, Sdo Jodao do Tauape, Cais do Porto, Joaquim
Tévora, Papicu, Luciano Cavalcante, Dionisio Torres, Cocd,
II 21 325 mil Praia do Futuro I, Praia do Futuro II, Mucuripe, Cidade 2000,
Varjota, Praia de Iracema, Salinas, Guararapes, Manuel Dias
Branco, Vicente Pinzén, Meireles e Bairro De Lourdes.

Amadeu Furtado, AntOnio Bezerra, Autran Nunes, Bom
Sucesso, Bela Vista, Dom Lustosa, Henrique Jorge, Jodao

III 16 378 mil XXIII, Jéquei Clube, Padre Andrade, Parque Araxa, Pici,
Parquelandia, Presidente Kennedy, Rodolfo Teéfilo e Quintino
Cunha.

José Bonifacio, Benfica, Fatima, Jardim América, Damas,

. Parredo, Bom Futuro, Vila Unido, Montese, Couto Fernandes,
v 19 280 mil . L. .
Pan Americano, Demdcrito Rocha, Itaoca, Parangaba, Serrinha,

Aeroporto, Itaperi, Dendé e Vila Pery.

Conjunto Ceard, Siqueira, Mondubim, Conjunto José Walter,
Granja Lisboa, Granja Portugal, Bom Jardim, Genibad,

\Y 16 570 mil Canindezinho, Vila Manoel Sétiro, Parque Sao José, Parque
Santa Rosa, Maraponga, Jardim Cearense, Conjunto Esperanca
e Presidente Vargas.

Sabiaguaba, Edson Queiroz, Sapiranga, Alagadico Novo,
Curid, Guajerd, Coagu, Paupina, Parque Manibura, Cambeba,
. Messejana, Ancuri, Pedras, Jardim das Oliveiras, Cidade dos
VI 27 600 mil L N
Funcionarios, Parque Iracema, Auto da Balanca, Aerolandia,
Dias Macedo, Castelao, Mata Galinha, Cajazeiras, Barroso,

Jangurussu, Passaré, Parque Dois Irmios e Lagoa Redonda.

QUADRO 9 - Distribui¢ao de regionais, nimero de bairros, nimero de habitantes e regionais em Fortaleza.
FONTE - Préprio autor baseado no site da Prefeitura Municipal de Fortaleza. Disponivel em

<http://www.ceara.com.br/fortaleza/mapadefortaleza.htm>. Acesso em: 07 jul. 2008 as 16h.



Apéndice E - Cartdo 1 - Renda

Ordem Renda

1 Até 1 salario minimo
2 Maisde 1 a2 SM

3 Maisde3a5 SM

4 Mais de 5 SM

Apéndice F — Cartdo 2 - prioridade

PRECO, QUALIDADE, MARCA e ATENDIMENTO

Apéndice G — Cartdo 3 - Importancia

Sem Pouco Muito

Indiferente | Importante

importancia | importante importante
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