UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS
CURSO DE GRADUACAO EM CIENCIAS ECONOMICAS

HARRISON FLORIANO DO NASCIMENTO

O PROCESsO DEDECISAO DE COMPRA NO M ERCADO DE

ELETROELETRONICOS EM SALVADOR

SALVADOR
1999



HARRISON FLORIANO DO NASCIMENTO

O PrROCESSO DEDECISAO DE COMPRA NO M ERCADO DE ELETROELETRONICOS EM

SALVADOR

Monografia apresentada no curso de
graduacao de Ciéncias Econdmicas da Universidade
Federal da Bahia como requisito parcial a obtencéo
do grau de Bacharel em Ciéncias Econdémicas.

ORIENTADORA : Profé. Dr2. Elaine Norberto

SALVADOR
1999



Aos meus paisjue sob orientagédo
de Deus, me mostraram a trilha que sigo,

e a meu irmao com quem a percorro.



AGRADECIMENTOS

Aos meus familiares, que tanto me apoiaram e ddmgas e energia para que tudo
pudesse acontecer positivamente. A todos 0S meigofumue ComMigo conviveram nestes
dias turbulentos de dedicacdo e a professora Elomberto, orientadora que muito
contribuiu com idéias e sugestodes.



REsumO

Esta monografia tem por finalidade estudar o psicele decisdo de compra no mercado de
eletroeletronicos em Salvador. Para tanto, procaracterizar o setor, além de analisar as
teorias, 0s conceitos e o0 corpo de pesquisa sobmongportamento do consumidor.

Evidentemente, devido a amplitude e complexidadeed®, nem todos os aspectos puderam
ser abordados e desenvolvidos na extensdo queiamreks areas pertinentes as ciéncias da
psicologia, a sociologia e antropologia tém aspeqte ndo puderam ser explorados a fundo.
O enfoque maior foi dado as teorias do comportamelot consumidor e do marketing,

fornecendo paralelamente, um visdo critica as f@pdes dessas teorias. A pesquisa de
campo foi realizada com o intuito de perceber camprocesso de decisdo de compra se

desenvolve na pratica.
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1 INTRODUCAO

O estudo do processo de decisdo de compra € uncten@exo, de natureza interdisciplinar,
envolvendo conceitos de varias ciéncias sociais spieocupam do comportamento das
pessoas, e consequentemente, do comportamentoodssnudores. Esta monografia tem

como tema o processo de decisdo de compra no meateagletroeletrénicos em Salvador.

As ciéncias que fizeram contribuicbes significadiyaara o estudo do comportamento do
consumidor sdo a economia, a sociologia, a psi@lantropologia e o marketing. No

segundo capitulo, veremos as contribuicbes daateecondmica do consumidor para
compreensdo do fendbmeno do consumo. Um dos predsspioasicos da teoria econémica
neoclassica € o conceito de “homem econdmico rakijonujo objetivo basico é obter a

maxima satisfacdo de suas necessidades atravékdaosda melhor combinagéo de produtos
a que ele pode ter acesso. O consumidor deve es@tonjunto de produtos 6timos a fim de
maximizar sua funcdo utilidade, que esta sujeitas&ricdo do seu nivel de renda e fazendo
frente ao conjunto dos precos dos produtos. Ouneeito discutido neste capitulo € o de
elasticidade — pre¢co da demanda, em que a teor@@oesbndmica mede o grau de

sensibilidade do consumidor quando da variacao piesos. A elasticidade — renda da
demanda irA medir a propensdo a consumir dianteadacdo da renda dos consumidores.

Todos estes conceitos serdo discutidos tendo cooocaf analise dos eletroeletrénicos.

No ambito da macroeconomia, analisaremos o papeljuims e do Crédito Direto ao
Consumidor como fatores de extrema importancia pa@nsumo dos bens duraveis, no qual

estao incluidos os eletroeletronicos.

O capitulo trés ira desenvolver uma série de argtoaeque questionam a teoria econdémica
neoclassica, no que diz respeito ao principio deagiconsumidores sempre maximizam sua
satisfagdo com base em decisdes racionais. Associgacias sociais vao colocar que as

decisdes dos consumidores sdo mais complexas dmeqgam os economistas neoclassicos.



O mais forte argumento da psicologia diz que ngpossivel deixar de lado os fatores
emocionais quando se analisa 0 processo de det@sémmpra. Entre as variaveis de conteudo
emocional estdo: as motivagcles, as atitudes, amgio, 0 aprendizado, as sensagdes, 0

conceito de si e a tolerancia ou aversao ao risco.

O principal questionamento da sociologia refere-ganissao por parte da teoria econdémica
neoclassica da influéncia do ambiente social noga®o de decisédo de compra. Os principais
conceitos analisados por esta ciéncia sao: a magiab, a interacdo dos simbolos, os papeis,
os grupos de referéncia, os valores e normas fer@miciacao social. A antropologia contribui
para a compreensdo do processo de compra com igeadél aspectos culturais como o
modelo de cultura, diferencas culturais entre aut®empre que possivel, estes conceitos
serdo discutidos colocando-se em pauta os elah@@lens.

Ainda neste capitulo, exporemos a teoria do corapwhto do consumidor e do marketing
gue se baseia em uma versao simplificada do matield F. Engel, R. D. Blackwell e W.
Miniard, cujo processo compreende as fases do hecanento da necessidade, a pesquisa de

informacdes, a avaliacdo das alternativas, a compravaliagcdo pos compra.

No quarto capitulo, sera caracterizado o mercadeleteoeletrdbnicos nos niveis nacional e

local, levando-se em consideracdo aspectos comuadatp, a oferta e a demanda.

No quinto capitulo, sera apresentada a metodoltyi@esquisa empirica, seguida do capitulo
seis, onde sera feita uma andlise empirica queratetinvestigar o processo de decisdo de
compra no mercado de eletroeletrbnicos em Salvdelando-se em consideragéo as fases
deste processo. Sera feito um estudo sistematizalie 0 comportamento do consumidor,
traduzido em tabelas que tornem possivel uma \saatitativa e qualitativa a respeito dos
fatores que influenciam na decisdo de compra deoeletronicos. Neste capitulo também

sera tracado o perfil do consumidor que realizanapra de eletroeletrénicos.



10

Finalmente, no capitulo sete, apresentaremos asigais conclusdes sobre os resultados da
pesquisa empirica, bem como sobre as mais impestantestées e hipoteses levantadas ao

longo dos capitulos teoricos.
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2 CONTRIBUICOES DA TEORIA ECONOMICA PARA A COMPREENSAO DO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

2.1 A CoONCEPCAO DOCONSUMIDORRACIONAL

Procuraremos analisar neste capitulo, o comportamdas consumidores. Tentaremos

descobrir por que eles se comportam da maneiraeobserva na pratica, por que tomam as
decisdes que bem conhecemos e, por que em gezal,dgssa forma. A questdo fundamental
gira em torno da seguinte pergunta: diante de @ma de alternativas, todas possiveis, como

o0 consumidor ira fazer sua escolha?

Para que o consumidor faca uma escolha racioratiesle ter alguma forca ou objetivo que o
motive a isso. Segundo Byrns e Stone (1996), o atmecondmico de racionalidade do
consumidor envolvel. A maximizacdo de algum objetivo, geralmente aidade. 2..A

guestdo da transparéncia do merc&dés preferéncias do consumidor.

Passamos agora a discutir cada uma dessas pr@gmsigdrdem em que aparecem. A idéia
de maximizacdo da utilidade aparece com os uidttes que, por volta do século XIX,
propuseram numerosas reformas sociais na espataragieancar seu objetivo central, a maior
felicidade para o maior numero de pessoas. Elesréas que o prazer individual pode ser
medido e entdo somado. As satisfacdes seriam nsedidatiles, dai porque se da o nome de
teoria cardinal a esta abordagem (Byrns; Stone§)1¥gsim, a maximizacado da utilidade €
atribuida ao principio das utilidades marginais iantes que diz: “um consumidor
maximiza a utilidade quando o Ultimo centavo gasto qualquer bem produz a mesma
satisfacdo do ultimo centavo gasto em qualqueondagm”. Esta hipotese de que a utilidade
seja mensuravel foi objeto de criticas por partetadgicos da microeconomia. O que se
observa é que “a teoria classica usou e abusodéita de que era possivel medir utilidades
sem nunca especificar o0 que era Gtih ou como se mediam os graus de satisfacdo dos
consumidores. No mundo se tém fabricado relégémgjas e balancas, mas nao utilitdmetros”
(Simonsen, 1977, p.36-7).
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O segundo postulado afirma que os consumidoresndeténpleta informacéo sobre os bens
gue sado produzidos. Recentemente, “a teoria dounmdsr expandiu-se, considerando todo
bem como incorporando uma variedade de caractasstielevantes da utilidade, os
atributos”(Byrns; Stone, 1996, p.128). Diante digsensamos que o consumidor nunca pode
estar 100% certo dos atributos de uma unidade idispede qualquer bem, ndo importa o
guanto familiar ele seja. Ha ainda, menos certeeesens nédo familiares que sdo comprados

com menor freqiiéncia como os eletroeletronicos.

Sabe-se que, a producdo de bens duraveis sofrctasstransformacdes capaz de colocar a
disposicdo do consumidor novos produtos e cadanaz sofisticados e diferenciados, o que
descarta a possibilidade de o consumidor conhedastas alternativas possiveis a fim de
satisfazer uma necessidade. Assim, surge cadaaiszzonfusdo a medida que as escolhas se
tornam mais variadas. O resultado é que a incegeiste porque temos apenas informacoes
imperfeitas dos bens que consumimos, veja, por pkemue sao raras as pessoas que sabem

operar todos os comandos disponiveis em um vidseisamoderno.

O terceiro postulado da racionalidade do consumakté presente na teoria ordinal que
rejeitou a medida direta da utilidade porque “aamaide nés ndo pode especificar suas
preferéncias mais precisamente do que por umafatagdo ordenada (primeiro, segundo) de
possiveis conjuntos de bens, e a satisfacdo nigmtificamente comparavel entre as pessoas”
(Byrns; Stone, 1996, p.120). A teoria do consumgigde fixas essas escalas de preferéncias.
Pensamos, todavia que as escalas de preferéntéiassagitas a permanente possibilidade de
mudang¢a no tempo. Isso vai de encontro a pretensémsia econdmica do consumidor que
supde as preferéncias dos consumidores como sst@@is no tempo em funcdo de um certo
numero de variaveis. Assim, a demanda por um befrséfia funcdo da quantidade (Y), do
preco de “A” e do preco de “B”, sendo que a vati@asto “G” foi excluida da andlise por ser
considerada uma constante como sugere o maéwis paribusD(A) = f(Pa,Pb,Y,G...).
“Obviamente, sempre que os consumidores mudamste gdacil encontrar, a posteriori, um
parametro justificativo. A teoria, todavia sO estdormulada se o parametro pudesse ser

enunciado a priori, 0 que na realidade ndo oc¢8ehonsen, 1971, p.145).
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Transpondo a colocagdo de Simonsen para a realidadmercado de eletroeletrénicos,

verificamos que 0s gostos dos consumidores desedsitps, de fato, variam e com ele as
escalas de preferéncias. Dessa forma, ha algurss asacconsumidores estavam satisfeitos
com uma TV em cores 19 polegadas que sintonizé&saotr quatro canais. Mas, uma vez que
0S consumidores assistem seus programas em umasaavos modelos de tela ampla e
desfrutam de todas as opcdes possiveis de TV aatatle videocassete, o velho aparelho de
TV ndo mais sera o mesmo. Quando os aparelhos deleldita definicdo tornarem-se

disponiveis, aqueles que |hes satisfazem hoje e&w snais aceitdveis. Da mesma forma,
aquilo que foi tomado como decisédo passada e meoumima satisfagdo em dado momento

passa a ndo ser mais uma decisdo escolhida coonidgpia em termos de satisfacao.

Apesar de existirem outras variaveis (como o “dogte acabamos de enunciar), 0S manuais
de microeconomia restringem esta lista a apensgaté@es determinantes de uma escolha. De
inicio encontra-se o conjunto de preferéncias aswmidor, sobre o qual jA comentamos. De
acordo com o seu conjunto de preferéncias, o cadsuré capaz de ordenar ou classificar as
suas alternativas. Um segundo fator significativa dua renda. Nao se pode deixar de
reconhecer a influéncia do nivel de renda sobrengportamento do consumidor. Em geral,

um aumento da renda fard com que um consumidorrgaraequantidade comprada dos bens
gue ja consome e, além disso, escolha uma variedaitr de bens. O terceiro elemento

determinante do processo de tomada de decisdgmperdo consumidor é representado pelos
precos dos produtos que ele pode comprar. A obs@rv@o mundo real mostra que 0s precos
dos produtos também influenciam bastante o conjult® produtos que o consumidor

efetivamente escolhe, bem como a quantidade guetéressa adquirir (Pindick, 1994).

2.2 ASESCALAS DEPREFERENCIAS E AANALISE DA CURVA DE INDIFERENCA DOCONSUMIDOR

Segundo Varian (1994), o primeiro passo do consumae decidir qual ou quais bens |he
dardo a maxima satisfacdo possivel serd, portatdgsificar esses bens por ordem de
preferéncia. Ele deve antes de mais nada, fornoatar escala de preferéncias, na qual todos
0s objetos de desejo tém seu lugar, e que registiermos nos quais eles poderiam ser aceitos
como equivalentes.
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Uma vez que as pessoas decidem comprar um bemzede \eitro, devem ter em mente essas
escalas de preferéncias. Evidentemente, o fatauees pessoas realmente escolhem de uma
forma sugere terem escalas de preferéncias, naidicagque essas escalas de preferéncias do

consumidor sejam sempre completas, inteiramentegt&s ou conscientes.

Podemos representar graficamente as preferénciesndgomidor por meio do uso das curvas
de indiferenca. A hiptese em que se fundamentaalisa da curva de indiferenca, presente
nos manuais de microeconomiparte do principio de que cada consumidor potietecer

uma escala de preferéncias e que pode fazé-lo@andeptemente dos precos de mercado.
Supde-se que o consumidor pode fazer combinagdesstas com 0s varios produtos a sua

disposicao, na ordem de importancia que ele lhémiat

A principal caracteristica dessa curva € o fatguk em todos os seus pontos, o consumidor
obtém idéntica utilidade ou satisfacdo. Ou sejadderente a ele dispor das quantidades de
dois bens indicadas pelos diversos pontos situsalre essa cunfaPortanto, de acordo com

o principio do comportamento racional, toda comtimaque estiver situada acima da curva
serd mais desejavel do que as combinacbes ao ldagourva. De outro modo, toda
combinacédo por ponto situado abaixo da curva éctidao inferior as combinacdes dadas por

pontos pertencentes a curva.

A partir dos pontos que ndo estejam situados nassa original de indiferenca é possivel
obter um namero infinito de curvas semelhantesneld® mapa de indiferenca. Esse conjunto
de curvas, chamado mapa de indiferenca, € a repaed8e das escalas de preferéncias dos
consumidores. De acordo com o principio do compwetdo racional, é evidente que, quanto
mais alto se situar uma curva de indiferenca, maigrau de utilidade e satisfacdo alcancado
pelo consumidor. ou seja, se entendermos o sipalr snenos desejavel que, podemos dizer

gque Ul< U2< U3<U4<, ... <Un. O consumidor com unmmportamento racional de

! Ver Pindyck, Robert S. Microeconomia. S&o Paulakidn Books, 1994. Garéfalo, Gilson de Lima. Teoria
Microeconomica. Sdo Paulo, Atlas, 1992. Stone, I@&ka Microeconomia. Séo Paulo, Makron Books, 1996.
2 A razdo de se considerarem dois bens apenas sadédsato de que a analise de duas variaveis preamit
representacao gréafica bidimensional, mais fac8eteentendida e visualizada. A andlise de maisids d
variaveis exige conhecimentos matematicos avangados
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maximizacdo da utilidade, procurara alcancar a raki#s curva de indiferenca que |he for

possivel.

Este mapa de indiferenca apresenta trés caraici@sisjue merecem ser destacadas. Em
primeiro lugar, as curvas de indiferenca séo iaclas negativamente porque voceé vai ter de
ter mais de um bem a fim de manter o seu nivelatisfacdo quando vocé desistir de um
pouco de outro bem. Em segundo lugar, ndo ha qerlgtersecdo entre duas curvas de
indiferenca. Por fim, todas as curvas sdo converaselacdo a origem dos eixos. O grafico

com as curvas de indiferenca esta representadgura fl.

quantidade de bem y

e
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guantidade do bearm >

FIGURA 1 Mapa de Indiferenca
Fonte: Pindick; Microeconomia, 1994

A elaboracdo do modelo econémico de tomada de&tepisr parte do consumidor tera sido
completado com a andlise das demais variaveisrje®gem com 0s gostos individuais para

determinar a escolha feita, ou seja, a renda dsucoidor e a estrutura de precos.

O modelo das curvas de indiferenca adaptado aasceaveis possui a desvantagem de dar
origem a escalas de preferéncias muito variavees.fdlo, o desejo que um consumidor
manifesta de comprar uma geladeira, ou um televi8ordepende apenas da sua renda e dos

diversos precos, mas, muito particularmente, dodatele ja possuir ou ndo esses bens.
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Essas observacdes sugerem a formulacdo das edeatasferéncias em termos dstoque
disponivele ndo dosacréscimos adquiridoslios bens duraveis. Em outras palavras, “as
funcbes utilidade deveriam encerrar como varidesisquantidades de que o consumidor
dispde e ndo as quantidades que ele adquire demsesnum certo periodo”(Simonsen, 1977,
p.119). Simonsen (1977) divide a procura de bemdvéis em duas componentes: a procura
de expansao, medida pelo acréscimo do estoque der pos individuos; e a procura de

reposicao, correspondente a substituicdo de eqeiasiretirados de uso por desgaste.

Primeiro analisaremos a procura de expansao. Es&aa procura total dos bens duraveis
caso eles possuissem vida util infinita. Consigerain consumidor nas seguinte condicao:
renda real constante (R), com um patriménio nornid no inicio do periodo (excluido do
patriménio o estoque do bem duravel em analisejpra um estoque fisico (E) de um
determinado bem no inicio do periodo. Supde-se éamb preco do bem duravel constante,
assim como os precos dos demais bens. Concluiese gstoque (E) do bem duravel no fim
do periodo sera funcdo de R, A, E e P isto é: (A E,P) (Simonsen, 1977).

O grafico representado pela figura 2 € construigmsdo que o consumidor tenha renda e
habitos constantes e que no instante inicial n&syzo bem duravel em analise. O individuo
com o correr do tempo, tratara de ir aumentandgrpssivamente o estoque desse bem. O
aumento do estoque enfraquecerd gradualmente ¢od#seo consumidor adquirir novas

unidades do bem, e o estoque total tendera assamwnte para seu ponto de saturacdo E*. A
demanda de reposicao, por sua vez cairia gradagmanrcom o correr do tempo, e 0 seu

grafico tenderia assintoticamente para zero. Vgurai 3
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Tampr; tempo
FIGURA 2: Demanda de Expansao HGURA 3: Demanda de Reposigéo
Fonte: Simonsen; Microeconomia, 1977 Fonte: Simonsen; Microeconomia/ 7.9

Apesar de a discussdo acima se basear em hip&msphficadas, algumas conclusdes
relevantes sobre a demanda de bens duraveis pedelestacadas:

1) em um mercado estacionario onde o niumero de codstesi e a renda ndo mudassem, a
procura de expansao dos bens duraveis tenderi@,aazedo ser que 0S precos caissem ou
gue houvessem facilidades de compra.

2) Até que um consumidor de renda real constanteaatingstoque de saturacdo do bem
duravel, ha uma procura de expansao transitoriaraete do lancamento de um novo

produto ou da liberacdo de um periodo em que amgar@ermaneceu reprimida.

Agora, a analise volta-se para a demanda de rémodista depende da vida util dos bens e
das quantidades adquiridas no passado. A viddagibens n&do é algo definido a priori pelos
técnicos no momento da producao, pois pode seomqyatla com gastos de manutencao e, na
realidade, a decisdo de reposicdo sofre a inflaé&heiconfronto destes gastos com o preco e a
qualidade de um bem novo. Geralmente, a vida atbbem é dilatada quando ocorre uma alta
de precos ou uma queda na renda do consumidoises c&so, o efeito depressivo sobre a

demanda € maior a curto prazo.
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O aperfeicoamento tecnolégico e o desenvolvimergondvos produtos exerce grande
influéncia na procura de bens duraveis. Por um, lpadde provocar repetidos periodos de

adaptacdo e, por outro, pode apressar a vidaggtibdns.

2.3 A RENDA DO CONSUMIDOR E AESTRUTURA DEPRECOS A RESTRICAOORCAMENTARIA

Considerando somente os gostos e preferénciasgigssaonsumidor procurara maximizar
sua utilidade com a escolha de uma combinagaorgediee esteja representada por um ponto
da mais alta curva de indiferenca que possa gsegi@d. No entanto, ao escalar esse mapa de
indiferenca no mundo real, o consumidor acha-s&ddua por outras forcas além do seu
conjunto de preferéncias, que a teoria econdémisame em algo denominado orcamento

familiar.

A linha do orcamento do consumidor, representaddicgimente na figura 4, descreve as
combinacbes de mercadorias que podem ser adquicimiasuma determinada renda do
consumidor em consequéncia de determinados prexosndrcadorias (I=Px(X) + Py(Y)).
Com a incluséo desta linha no modelo de tomadade&b por parte do consumidor racional,
a maximizacdo da utilidade sera satisfeita ndo apeela escolha da curva de indiferenca
mais alta, mas sim pela escolha da combinacdo da ale indiferenca mais alta que
tangéncia a linha de restricdo orcamentaria em oamiopotimo. Qualquer combinacédo fora
deste ponto, embora esteja sobre a curva de iedffar mais alta, ndo trara a maxima
satisfacdo ao consumidor. O ponto “M” de tangédeiaurva de indiferenca com a linha de
restricdo orcamentaria € o Unico ponto da figura gwconsumidor ndo se sente disposto a
abandonar. Esta caracteristica, na verdade, defewilibrio do consumidor. Neste ponto, a
inclinacdo da curva de indiferenca (variacdo debfe variacdo de X) € igual a inclinacdo da

linha de restricdo orgcamentéaria Px / Py.



19

el

quantidade de bem y

gquantidade do bbearm X

FIGURA 4: Linha de Restricdo Orgamentaria
Fonte: Pindyck, Microeconomia, 1994

2.4 EFEITOS DE UMAALTERACAO NA RENDA, NO PRECO E EMAMBOS

A andlise anterior mostrou como um consumidor caterthinadas necessidades e uma
guantidade de dinheiro fixa, decide que bens comgpm que quantidade. A analise agora
sera no sentido de descobrir 0 que acontece serraudada monetaria, o preco dos bens, ou
se mudarem ambos. Partindo do pressuposto da afidexate perfeita, o consumidor tentara
alcancar uma nova posicao de equilibrio onde nomammaximize suas satisfagfes. Qual
serd o comportamento do consumidor diante de efiesanessas varidveis. Segundo os
manuais de microeconomia, existem trés modos paigipelos quais podem variar as

condi¢cbes em que se baseia o equilibrio mostradbagpama de uma curva de indiferenca.

Primeiro, existe a possibilidade de que melhorgiote a situacéo do consumidor por haver
mudado sua renda, permanecendo constante os pRecsatisfacdes do consumidor sofrerdo
aumento ou reducéo, conforme ele tenha uma renda mamenor para gastar. O resultado

desse tipo de variacdo € designado em linguagencaede efeito-renda.

Segundo, é possivel que se alterem o0s precos, ueagagem também a renda monetaria do

consumidor, de tal modo que sua situacao nao aeaizko nem pior nem melhor. No entanto
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ele julgara conveniente comprar maior quantidadgueles bens cujos precos relativos
cairam. Trocara, assim, 0s bens relativamente ©c®igs pelos bens relativamente mais

baratos. O resultado desse tipo de variacao é cimtheomo efeito-substituicao.

A terceira possibilidade € que o preco de um belpa w dessa, permanecendo constante a
renda monetaria e assim o consumidor fiqgue ema@ioem melhor situacdo. Nesse caso, 0
consumidor ndo precisara apenas de reestudar swagras, como no caso do efeito-
substituicdo. Sua renda real, sua renda em termbsgms comprados, modificar-se-a também.
Havera assim, também, um efeito-renda que tornam@nseumidor mais rico ou mais pobre
conforme o caso. O resultado desse tipo de variagd@ondicdes € designado efeito-preco, e
€ uma combinacdo do efeito-renda, de um lado efelto-substituicdo, do outro (Pindyck,
1994).

2.5ELASTICIDADE — PRECO DADEMANDA

A elasticidade da demanda € um termo técnico usadeconomia para descrever o grau de
sensibilidade da procura de um bem a uma variagésee preco. Esta mede a porcentagem
de mudanca das vendas unitarias de um bem reguttantariagdo de 1% em seu preco. Ou
seja, se o preco for elevado (ou baixado) em qastaentagem, a elasticidade sera uma
medida da diminui¢cdo (ou aumento) percentual dadade exigida. Como tal, a elasticidade

é uma medida da sensibilidatie.

Se o0 preco for mudado em certa porcentagem e did@a® exigida se modificar em uma
porcentagem menor que aquela verificada para @pmg-se que a demanda € inelastica
(insensivel). Alternativamente, se uma porcentagemvariacdo dos precos produzir uma
porcentagem de mudanca maior na quantidade exmidamnanda é elastica (sensivel). Deste
modo, se uma reducdo de 5% nos precos levar a omardo de 2% nas vendas unitarias, a
demanda € inelastica, mas, se resultar num aurderit6% nas vendas unitarias, a demanda é

elastica. A preocupacgdo € com as variagbes pesisnfiéo importa, simplesmente, se um

% O conceito de elasticidade e preco da demandagantente utilizado nos manuais de microeconomia.
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aumento de preco provoca uma reducdo na quantelagiela ou uma diminuicdo de preco

provoca um aumento na quantidade exigida.

Para entender como calcular o grau de sensibilideldeonsumidor ao preco, é preciso
compreender a formula da elasticidade. O resukagim coeficiente de elasticidade (E), que €

determinado da seguinte maneira:

E=  Ag/A*A

Se o valor absoluto do coeficiente for maior do 4@ a demanda sera elastica. Isto é
coerente, porque, para produzir um coeficiente maamoque 1,0, a variagcdo percentual de
guantidade exigida (numerador) teria de exceder agiagdo percentual de preco
(denominador). Se o valor absoluto do coeficieterienor do que um, a demanda sera
inelastica. Finalmente, quando o coeficiente faraiga um, a demanda sera uniformemente
elastica. Neste ponto é que a variacdo percentugudntidade exigida se iguala a mudanca
percentual de preco, e ndo ha nenhum efeito liggnthoe a receita.

Uma das razdes pelas quais as curvas de procudeséendentes da esquerda para a direita,
diz respeito ao aumento da quantidade de um beougado a medida que o seu preco cai.
Pode-se dizer que a procura desse bem é sensine gueda no seu preco. Mas, apesar de a
procura de um bem ser sensivel a uma queda enraga, pcorrerdo diferencas no grau de
sensibilidade de diferentes bens a alteragcbes egpSegundo Stonier (1970), a principal
causa das diferencas na sensibilidade de diverspns as alteracbes de seus precos € a

existéncia de similares concorrentes.

Morris (1994), por sua vez, identifica oito fato@sve que se combinam para determinar a
elasticidade da demanda: 1) a disponibilidade thstgutos aceitaveis; 2) o grau em que o
consumidor percebe o produto como uma necessi@deextensdo em que o produto tem
atributos Unicos e salientes; 4) a capacidade dsuconidor em comparar o produto com o dos

concorrentes; 5) a porcentagem de orcamento daigodsr gasta no item; 6) a parte do
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preco paga de fato pelo consumidor; 7) a exist&eieustos de troca de marca; 8) a presenca
de uma relacdo preco-qualidade. Em seguida, faremma discussdo em torno dos

eletroeletronicos, levando-se em consideragao &gtaes propostos por Morris.

Segundo ele, o principal determinante da elastiéidda demanda de um produto é a
disponibilidade de substitutos provenientes deasufontes. Quanto menor o namero de
substitutos dentre os quais 0 consumidor pode lemganais ineldstica sera a demanda de
gualquer alternativa. Mais substitutos geralmengaificam que os consumidores estaréao

mais propensos a resistir a precos mais elevadogietdo importante aqui € o numero de
substitutos de que os consumidores tém conscié@siaconsumidores freqientemente tém
informagfes incompletas e talvez ndo conhecam tadaaternativas aceitaveis. De fato, a
analise do fendmeno das marcas confirma a obsends;&lorris, pois quanto menor nimero

de marcas por categoria de produto, maior a pdigsithe de diferenciacdo entre as marcas, e,
portanto, maior a de lealdade a marcas. Inversanegoanto maior o nimero de marcas,

menor a possibilidade de diferenciacéo e de lealdadarcas.

Para Morris, produtos que ndo sdo compras essemeiajue Sdo vistos como itens de luxo
tenderdo a ter uma demanda mais elastica. Concosdaom ele neste ponto, embora
ressaltemos que a propaganda na maioria das \emes poder de fazer a marca parecer de

tanto valor para o consumidor a ponto de torn&lame a pequenas reducdes de preco.

Quando os produtos tém caracteristicas Unicas eanmtas que os diferenciam dos produtos
dos concorrentes, a demanda serd mais inelasticen©suas proprias palavras, “0 preco
torna-se um atributo menos importante, com o coigmuisposto a por uma caracteristica
anica” (Morris, 1994, p.59). Além disso, quanto snaspecifico o produto, menos o0s
consumidores verdo as ofertas competitivas cometitutios aceitaveis. Por outro lado, a
demanda para produtos ndo diferenciados, assersltegrodutos primarios, sera mais
elastica. A nossa opinido esta de acordo com aatesylprincipalmente quando observamos
0 caso em que os profissionais de marketing remalitaqlientes promocdes destinadas a
influenciar os consumidores diretamente no pontoeleda. Tais incentivos promocionais

sugerem ao consumidor que qualquer que seja o inal@nte a uma marca especifica, ele ndo
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é suficientemente importante a ponto de compensapequeno incentivo oferecido pela
promocao. Assim, o incentivo, na verdade, desttudo aquilo que o consumidor havia
aprendido a respeito da marca, que fatalmente sebtituida por outra mais bem

conceituada.

Morris acredita que produtos que sejam mais corople® que tenham qualidades e
caracteristicas que nao sejam facilmente entendidasdificeis de serem comparados e
avaliados pelos consumidores. Por causa da difideldle se comparar marcas, a demanda é
mais inelastica. Inversamente, produtos simplese @s consumidores nao tenham
dificuldades em comparar com o0s dos concorrengdotuma demanda mais elastica.
Concordamos com ele pois, ainda que os eletroeletr® apresentem uma enorme variedade
de tipos e modelos com diferentes graus de sal¢g as informacdes do vendedor facilitam
0 uso desses aparelhos e ddo ao consumidor adieeke escolher outra marca quando a

pretendida tem o seu preco aumentado.

Se o preco de um produto representa uma pequecanpagem do orcamento ou da renda do
consumidor, entdo a demanda serd mais inelastecao@Bumidores tornam-se mais sensiveis
ao preco quando a compra requer uma proporcao maiseus orcamentos. Isto se modifica
bastante, dependendo, entretanto, do prazo de paganPermitir que os consumidores
paguem a prestacao por itens de precos elevadtmngo do tempo torna-os bem menos
sensiveis aos precos. Esta mesma tendéncia paemanda elastica existe quando o
eletroeletronico tem grande importancia no orcameifd consumidor, haja vista que o
consumo desses bens pelas classes C e D sO favglogsmacas a recente estabilidade da
moeda as facilidades no credidrio que possibilitaras compras a prazo. Portanto,
independente da marca, estes consumidores costweeidir pelos menores precos, pois

produtos com alto valor unitario tém grande pesongamento familiar.

O determinante final da elasticidade proposto parrld € a existéncia de fortes relacbes
preco-qualidade. De forma geral, a demanda € maigsstica para produtos que confiem
fortemente no preco para transmitirem uma imageneldeada qualidade. O pre¢o mais

elevado indica que o produto é de elevada qualidaléepode ser um sinal de exclusividade,



24

prestigio ou imagem superior. Os consumidores poglgerar, de fato, que o preco seja um
tanto elevado. Pensamos da mesma forma ao verdicarioso exemplo de determinados
bens que ganham mercado quando passam a anunei@dquos mais caros da praca. A
curiosidade especifica é que se trata de uma exéelgi da procura decrescente. Explica-se
pelo esnobismo de alguns consumidores, ou pekifé#$a de que preco alto significa melhor
gualidade.

“A fidelidade & marca pode ser criada por divefstares, tais como um simbolo, as
experiéncias de uso anterior ou uma alta qualigedeebida na marca. A lealdade
dos consumidores por determinada marca faz compqueebam custos em uma
eventual troca, seja de dinheiro ou de riscos nfaieance do produto concorrente.
Portanto, mesmo que o concorrente proporcione bair@;os, o consumidor fiel ndo

realizard a troca” (Morris, 1994, p.50).

Aproveito o ensejo desta colocacdo de Morris pararitar a hipotese em que se fundamenta
esta Monografia: sera que entre as categorias endarmais baixas ndo ha um apego maior
ao preco, enquanto entre as categorias com rendas eglevadas ha a possibilidade de
fidelidade a marca?

2.6 A ELASTICIDADE — RENDA DA DEMANDA

Admitindo-se a hip6tese de que os precos de togd®sens sejam constantes e que somente
varia a renda monetaria do consumidor, a elastieidanda da procura mostra como as
compras de qualquer bem se alteram em resultad@rnizcdo de sua renda. Demonstra a
sensibilidade das compras de um determinado bétass feor um consumidor, a uma variagcao
da sua renda. Mais precisamente, pode-se defglasticidade renda da procura de qualquer
%y

bem como: A“g/A

z

Segue-se que onde é alta a elasticidade-rendaodararde um bem, um dado aumento
proporcional da renda do consumidor, digamos 1%aaum aumento proporcionalmente

muito maior da procura do bem, ou seja, 10%. Neat®, a elasticidade-renda seria 10.
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Igualmente, onde a elasticidade-renda de um beaix&,lum dado aumento proporcional da
renda, digamos 1%, causara um aumento proporciondb menor da procura do bem,

digamos 1/20%. Aqui a elasticidade-renda sera 1/20.

Com a elasticidade-preco da demanda, era possémray as procuras elasticas das
inelasticas tendo como parametro a elasticidadal igwm. A elasticidade renda da procura
ndo apresenta uma linha diviséria semelhante. fEildier uma certeza sobre quais s&o
exatamente os valores numéricos mais importantes @aelasticidade-renda da procura.
Entretanto, Stonier (1970) identifica como sendonuEs importantes os seguintes: 1) a
elasticidade-renda da procura é zero. 2) gastgraitele qualquer aumento da renda do

consumidor com o bem em causa. 3) a elasticidadia@a procura € um.

O primeiro caso ocorre quando um dado acréscimerda ndo acarreta nenhum aumento das
compras do bem cuja elasticidade-renda se estkjalaredo nem tampouco dos gastos que
com ele se fagcam. Stonier coloca abaixo de zemagss em que 0 aumento de renda reduz as
compras, trata-se da elasticidade-renda negatiganaAde zero estdo todos os bens com
elasticidade-renda positivas. No primeiro tipo testicidade encontram-se os bens inferiores
e no segundo, os normais. O segundo caso expligmsesi s6. JA 0 terceiro caso €
considerado por ele como o mais importante dosresloA elasticidade-renda da procura
igual a um significa que a propor¢éo da renda dswmidor gasta com o bem em questéo €
exatamente a mesma, tanto antes como depois dosud#erenda. Se a elasticidade-renda da
procura de qualquer bem for superior a um, isso djger que uma proporgao cada vez maior
da renda do consumidor é gasta com o bem a medieeelg fica mais rico. De forma
semelhante, se a elasticidade-renda da procunadapr que um, a propor¢cao de sua renda
gasta nesse bem decresce a medida que aumentansiaa A elasticidade-renda unitéria,

parece, assim, representar uma importante linhsddia.

A fim de analisar a elasticidade-renda da demandsetor de eletroeletrbnicos, convém fazer
a passagem da teoria para a histéria da econoasadira (década de 70) e observar o que foi

dito pelos economistas contemporaneos.
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O papel representado pelo processo de concentragdorenda na recuperacdo e
desenvolvimento de nossa economia no inicio dad@éda 70 € bastante controverso. Nem
mesmo a participacdo do setor de bens duraveis pedbdo € interpretada concensualmente.
Assim, segundo Furtado, citado por Saboia (1983pjosa na distribuicdo da renda foi
fundamental para a recuperacdo e desenvolvimengra@omia brasileira a partir de 1967.
Tavares concorda com Furtado argumentando queresisdribuicdo da renda em favor da
populacéo mais rica e dos lucros das empresastpeoriinanciamento das compras de bens
durdveis pela classe média, expandindo o mercdanestemente, de forma a dar partida ao

processo de recuperagao e posterior “boom” da ewi@ano

Para estes autores, 0s elevados percentuais oslatigastos na aquisicao de eletrodomésticos
das familias com rendimentos baixos s6 é possindliacdo da existéncia do CDC, o qual se

utiliza em grande parte das rendas das familias Bcdos lucros das empresas. Portanto, uma
melhor distribuicdo da renda significaria menosiregs para o financiamento das compras de
duraveis das classes de rendimentos baixos, o careetaria menores propencdes médias a

consumir para estas classes.

A interpretacdo de John Wells é totalmente disti8egundo ele, o processo de concentragado
teve um efeito depressivo na demanda de eletrodmo®sDesta forma, as altas taxas de
crescimento da industria de bens duraveis teriaonrido ndo por causa da concentracao de

renda, mas apenas dela.

Segundo a pesquisa sobre “As causas da difusdmste mlos bens duraveis no Brasil”
realizada por Saboia (1983), os argumentos de \M#ls mostraram-se corretos, na medida
em que o aumento da renda das familias com rentbméaixos(3,5/5 SM) gera uma maior

demanda por eletrodomésticos do que o0 mesmo aumegistrado para as familias ricas.

Em defesa de Tavares e Furtado, o autor da pesgueséiona John Wells ao considerar que a
demanda gerada pelas populacbes com rendimentassbéi bastante distinta daquela
correspondente a populacdo de alta renda. Seguadma caso dos eletrodomeésticos, a

populacdo de baixa renda adquire produtos maigdsae#ou de segunda mao, enquanto 0s
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ricos compram os modelos mais caros e novos. Agzamg ele, o efeito do consumo das
familias de alta renda na dindmica do setor de hkmaveis em nossa economia foi

significativo desde que haja uma qualificacéo @ssiltados.

Mais recentemente, a estabilizacdo econémica dwM&al provocou a queda da inflagéo e
elevou o poder de compra dos consumidores. Em demia deste aumento da renda familiar,
a demanda se aqueceu entre as familias que ers, @s maiores vitimas da alta dos precos,
comportamento comprovado em pesquisas de varititutns. Esta estabilidade econémica

permitiu que a populacdo mais carente além do drgmgdesse consumir equipamentos
eletroeletronicos, antes nunca sonhados. Em 9&gmento de eletroeletrbnicos teve um
crescimento nas vendas de 30% em todo o paissPaea uma idéia do bom desempenho do
setor, foram vendidos nove milhdes de televisoodsridos no Brasil. Vendagem inclusive

gue o colocou na posi¢cdo de 3° maior mercado cddsurdo mundo , segundo o artigo

Consumo (1996). Portanto, esta recente constataf@ga a analise de John Wells de que a
redistribuicdo da renda em favor dos mais pobresgoa uma elevacdo da demanda de

equipamentos eletroeletronicos.

2.7 O PAPEL DOCREDITO E DOSJUROS NOPROCESSO DHDECISAO DECOMPRA

Neste momento, faz-se necessario mudar o enfoquémico a fim de introduzir um fator
gue também afeta o comportamento do consumidoreenpsocesso de compra, a taxa de
juros. Em macroeconomia, a analise do crédito gutos sdo indissociaveis. O mercado de
crédito é o segmento que atende aos agentes emm¥Omuianto as suas necessidades de
crédito de curto e médio prazos. Particularmenteaéndidas solicitacbes de crédito para
financiamento da aquisicdo de bens duraveis p@bosuenidores, que estao sujeitos as taxas
de juros cobradas pelos intermediarios bancariosdmu Antes de discutirmos a realidade
atual, faremos uma abordagem historica sobre @ruorig finalidade do Crédito Direto ao

Consumidor no Brasil partindo do que disse Saboia:

“O crédito direto ao consumidor (CDC) foi criadolgpeesolucdo n 45 do Banco

Central de 30/12/66, através da qual foi fixado 40f0 o percentual minimo de
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empréstimos por aceite cambial destinados ao oréatit consumo. Resolugfes
posteriores aumentaram ainda mais este perceatiuaindo quase 100% no inicio
da década de setenta. Estas medidas faziam paRefdana Financeira ocorrida no
pais, que especializava as diversas instituichesdeiras, cabendo as Financeiras o

crédito ao consumidor.( Saboia, 1983, p.39)

Embora a utilizacdo do crédito ao consumidor seja garacteristica dos paises capitalistas,
como forma de se criar um fluxo constante de demamgrocesso verificado no Brasil possui
caracteristicas proprias, tendo permitido a corbp@aiacdo entre a estrutura de oferta dos
bens duraveis produzidos pelo sofisticado parqdesimial instalado em Manaus, e a demanda
originaria de uma distribuicdo bastante desigualeth@a. Desta forma, parcela consideravel
da populacdo pode ser incluida no mercado, passitnlb o acelerado crescimento da

industria de bens duraveis de consumo a partiédadh de 70 (Saboia, 1983).

Mediante a facilidade de comprar antecipadamemiecansumidor pode dispor de um poder
de compra maior do que o representado pelo seumentb corrente. A disponibilidade de
crédito pelo consumidor influenciou grandementeadrio dos gastos do consumidor. Uma
forma de se verificar a importancia do crédito comecanismo de aumento de difusdo da
posse dos bens duraveis é através da andlise ckenpeal do estoque de bens existentes nos
domicilios que foram adquiridos a prazo. Quantssa,ipercebe-se que ha uma predominancia
das compras a prazo relativamente a compras a gqustado os produtos adquiridos sdo
eletroeletronicos como: televisédo, geladeira, fogd@aquina de lavar, videocassete. Em geral,
estes sdo bens cujos precos unitarios sdo maiadelevo que justifica o fato de serem

adquiridos maioritariamente através de compragzoprom a utilizacdo do crediario.

Os cartbes de crédito sdo um outro instrumentoontit, principalmente em épocas de altas
de precos acentuadas e juros elevados, para calwesiconscientes dos perigos e dos
beneficios que podem representar. O uso dos castigssbilita adiar o pagamento de uma
compra para varios dias depois do ato de aquisgéim juros, além de proporcionar a
comodidade e a seguranca de ndo se precisar cadiegairo no bolso. Permite também

parcelar pagamentos sem perda de tempo com a rabdetcrediario, e com a facilidade do



29

desconto das parcelas num unico local (uma agéadearia, por exemplo), em alguns casos
diretamente na conta corrente. Mas ha um outro, laslalesvantagens do uso do cartdo de
crédito também precisam ser apontadas. Quem utlizzartdo de crédito precisa saber

equacionar suas contas para nao gastar mais dmoymrta seu orgcamento.

Afora isso, antes de realizar compras a prazo ceartdo de crédito, o consumidor diligente,
e principalmente aqueles que tém rendimentos mghdeve estar atento a taxa de juros
vigente no mercado, evitando endividar-se consigémzente tanto em termos mensais como
guando considera-se 0 numero total de meses ensayserendimentos estardo totalmente
comprometidos.

Atualmente, as taxas de juros representam um ato sobre o crediario, maior do que 0s 4%
gue chegaram a ser cobrados no CDC na época ardecitse asiatica, em outubro de 97,
guando os juros basicos estavam em 20% ao anch@)el999). Se o cenario se estabilizar, é
possivel contar com uma reducdo dos atuais 8%eséeanivel de 4% ao més, mas ndo para
nada muito abaixo disso. “O governo néo quer aos&a da demanda por compras a crédito,
ameacando o controle da inflagdo e o resultado alanga comercial’, fala Wanderley
Vettore, diretor do banco Cacique. Para ele, saxas chegassem a 2% ao més, 0 governo
voltaria a contingenciar o crédito, como fez nocafinle 94. Para Antonio Hora Osorio,
presidente do banco Santander Brasil, ndo adiamseguir dinheiro a um custo mais baixo,
nem ter maior experiéncia na concessao de créditarkjo, pois hdo se consegue repassar
essa vantagem para o consumidor brasileiro ja gueegras aqui sao diferentes das do

exterior, 0s volumes sdo menores e a carga fisa@rm

Com a inadimpléncia alta e as elevadas taxas ds,jas compras a prazo diminuiram. Na
tentativa de contornar o problema da fuga dos coitkues dos balcdes de crediario, grandes
redes de lojas criaram consorcios para venda dedmeno eletrodomésticos. No consorcio, ha
o atrativo do sorteio, através do qual o consocctath a adquire o bem antes do pagamento
integral. Mas se o consorciado ndo paga juros eamis parcelas, ele também néo é creditado

pelos juros que incidiram sobre as prestacfes dgwgagas.
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Portanto, a situacdo atual exige a negociacdo dasnoases de taxas de juros, pois ndo ha
viabilidade de se rejeitar o cartdo de crédito,o p&imples fato de que ele € um bom
mecanismo de vendas. Uma queda nas taxas de pmosurn reflexo impressionante na
economia: a industria alavanca sua producdo, redgps para 0 varejo e este para o

consumidor muito rapidamente.
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3 O MARKETING EA TEORIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Grande parte dos manuais de marketing aborda oartempento do consumidor a partir de
uma versdo simplificada do modelo de J. F. EngdD. Blackwell e W. Miniard (Filser,
1994). A teoria econbmica do comportamento do cowdr tem sido objeto de muitas
criticas por parte das outras ciéncias sociaisne gargido modelos de comportamento
alternativos ao que € proposto pelo neoclassicoBe Eessas criticas, estdo as que foram
formuladas pelo marketing, pela sociologia e amti@gia, que iremos apresentar no decorrer
dos trés itens seguintes. O item 3.4 esta resepad@oo estudo da teoria do marketing, sobre

0 comportamento do consumidor, que agrega os dos@as outras ciéncias sociais.

3.1 CRITICAS DOMARKETING A TEORIA ECONOMICA DO CONSUMIDOR

O comportamento individual do consumidor em si n@oobjeto das pesquisas da
microeconomia ela se preocupa fundamentalmente a&a®manda agregada e o equilibrio
geral da economia. Segundo Filser (1994),as hipstegasicas da microeconomia classica

podem ser resumidas da seguinte forma:

1) o consumidor tem completo e perfeito conhecimergotatlos os fatores que estéo

envolvidos na situacdo de compra.

2) O consumidor tem habilidade de construir uma esdalgpreferéncia de acordo com a

utilidade esperada traduzida em termos monetarios.

3) O consumidor tem condi¢cfes de escolher a alteagtie maximize a utilidade.

4) O ambiente do consumidor ndo exerce influéncia eas £scolhas. Este modelo retém
apenas as dimensdes racionais e exprimiveis degsoae decisdo . as suposi¢cdes de
maxima utilidade séo bastante dificeis de se amafimo cotidiano. O conceito passa a ser

uma ficcéo tedrica. Embora os modelos econémidesiaes abandonem algumas dessas
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hipoteses restritivas, eles nunca excluiram a qméwe cognitiva do comportamento do
consumidor. As contribuicbes recentes de outrascidé sociais, principalmente a
psicologia, vao mostrar que o0 comportamento tembéam dimensbes afetivas,

emocionais.

3.2 ECONOMIA SoCIAL

Esta escola de origem americana chamada “A Econ@uo@al”’ rejeitou a hipotese de
influéncia do ambiente nas decisbes do consumiéitser nos apresenta trés conceitos

importantes desenvolvidos por esta corrente deumssque merecem ser destacados:

1) o efeito Veblen (teoria do consumo ostentoso): tpuarais se aumenta 0s precos, mais o

consumidor compraré o produto.

2) O efeito do “carregar” (o bandwagon), que servea gplicar o fendbmeno da moda. O
individuo por precisar se parecer com 0S outros) & tendéncia de seguir o

comportamento dos outros membros do seu ambiecitd.so

3) O efeito de esnobismo: o individuo tenta satisfazera necessidade distintiva pelo
consumo de bens de carater exclusivo. Este efeinife destacar a influéncia da marca

de prestigio no comportamento de compra.

A curiosidade presente no primeiro conceito é gugaga de uma espécie de excecao a lei da
procura decrescente. E possivel que este compartarse explique pelo esnobismo de alguns
consumidores, ou pela falsa idéia de que preco ffnifigue necessariamente melhor
gualidade. No entanto, deve-se colocar tambémé&uwemum que o0s consumidores se
disponham a adquirir um produto mais caro de mgrc@mnhecida, do que um produto mais
barato desconhecido. Anos atrds quem deixaria deprem um aparelho videocassete
Panasonic para comprar outro, muito mais barat@mmdancado pela Sansun, até entdo uma

marca desconhecida de origem coreana? Neste c@manto de compra nota-se que o
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consumidor busca seguranca, 0 que caracteriza utwamacional e ndo ostentoso como

sugeriu Veblem quando formulou este conceito.

De acordo com Trout (1995), um bandwagon era aigiante um carro primorosamente
decorado, utilizado para transportar masicos nuanada. Hoje, significa qualquer causa que
arrebanha um crescente nimero de pessoas. Estépioridiz que determinamos o que é
correto, verificando o que as outras pessoas acbamto. Consideramos um comportamento
como correto, numa dada situacdo a medida que veuimss pessoas se comportando dessa
maneira. A tendéncia a ver uma a¢cao como corretgupas outros estdo praticando € o que
normalmente ocorre. Como regra cometeremos menas & agirmos conforme a evidéncia

social do que se agirmos contra ela.

O terceiro conceito explica-se, no meu entendimeudogue muitos consumidores valorizam
mais ostatussinalizado pela marca do que os beneficios ragalaproduto. Neste caso, 0
gue conta sdo os atributos emocionais e psicolsgixoporcionados por uma espécie de

transferéncia de prestigio do produto.

3.3As CONTRIBUICOES DEOUTRAS CIENCIAS SOCIAIS PARA A COMPREENSAO DOFENOMENO

DO CONSUMO

Trés importantes ciéncias sociais — a psicologsacéologia e a antropologia — contribuiram
consideravelmente para a explicagdo moderna doartanmpento do consumidor. O quadro 1
apresenta as variaveis estudadas por cada uma dé&sszias e em seguida descreveremos 0

modo como elas atuam no processo de deciséo deaomp
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Quadrol: As CIENCIAS SOCIAIS E ASVARIAVEIS DO COMPORTAMENTO DOCONSUMIDOR

Conceitos psicoldgicos Conceitos sociolégicos Conceitos antropolégicos
Motivagbes Socializacao Modelo de cultura
Percepcéo Interag&o dos simbolos Diferencas aidtur
Atitudes Papeis Mudanca cultural
Aprendizado Grupos de referéncia Provacéo
Busca de sensacgbes Sistema social Processo daadifus
Conceito de si Valores e normas Processo de adogéo
Tolerancia ou aversdo ao risco Ciclo de vida eaddlfa

Diferenciacéo social

Fonte: Filser; Le Comportement du Consommateur4 199

Do ponto de vista psicologico, o ser humano é mdmeente complexo. Esta sujeito a
motivacdes intensas e diversificadas. Suas atituelessempre sdo tomadas na direcédo do que
em geral se imagina ser a melhor para ele. Tem ldgigaa interna e subjetiva de
comportamento e por isso € necessario analisaaim econ todo. E um ser interdependente e,
para influencia-lo, ndo se pode julgar bom ou maas sim pensar no conjunto de fatores que

o fazem agir.

Os psicologos partem do pressuposto de que o cahmutende a ser emotivo e ndo racional.

Perguntas como : por que as pessoas compram oogqu@amn? Por que as pessoas agem
como agem no mercado? Levaram os psicélogos auionde os consumidores geralmente

ndo tém consciéncia de quais sdo 0s seus propatgos1 Reconhecendo a existéncia dessa
inconsciéncia, os estudiosos da motivacao témnidoaa processos indiretos de investigacao
como entrevistas em profundidade em vez de progesais convencionais como perguntas

diretas, que ndo tém fornecido dados suficienteenseguros para justificar previsdes sobre o
comportamento do consumidor. (Still, 1977)

Para Still (1977), “a prevaléncia da racionalizapaonossa sociedade explica por que razao
perguntas diretas ndo conseguem muitas vezes diesz®lverdadeiros motivos de compra.
Assim, quando se suspeita que a racionalizacdo fatamna tomada de decisdo, utilizam-se

processos de investigacdo indireta”. Ora, a suspéid € uma boa medida para se avaliar o
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comportamento do consumidor. Para as pessoas o@nvem um nivel acima do
indispensavel, a perceptibilidade e alarde de eptasdo podem ser meios perfeitamente
racionais de satisfazer as necessidades de relagémssideracao, e apesar disso, podem ser

exprimiveis através de perguntas diretas sem gaspeita quanto a sua racionalidade.

Em concordéncia com este pensamento, o Dr. ErnektdD (citado por Trout, 1995, p.27),
pioneiro em estudos motivacionais, também escrebeeso comportamento emocional e

racional:

Ha uma suposicdo implicita de que as motivagdésnais sdo de alguma forma mais
morais, mais aceitaveis de que as motivacdes omaid. Psicdlogos académicos
falam com freqiiéncia de comportamento cognitivewgremocional ou afetivo. Na

minha opinido, essas divisbes sdo equivocadaslevantes.

Um dos principios béasicos da investigacdo da mgdiv& que em muitas situacdes de compra
um consumidor prefere comprar os produtos e marggs imagens lhe parecem estar de
acordo com sua prépria imagem. Contudo, deve-s& gae o poder da auto — imagem como
fator de influéncia na compra varia de pessoa pasaoa e até ha mesma pessoa, quando se

toma decisbes de compra diferentes em diferentesemos (Still, 1977).

Outro fator psicolégico que atua sobre o consumitmrmomento da compra refere-se a
aversao ao risco. Assim, procurando se livrar adwirsento de culpa ou de irresponsabilidade
em uma possivel compra, as pessoas tendem a camnguiaros outros compram ou recorrem

freqlientemente a outras pessoas para ajuda-lasdér demo agir.

Segundo Truot (1995, p.26), os cientistas do cotapwnto de compra percebem cinco
formas de risco: 1) risco monetéario, quando os woiidores percebem uma chance de perder
seu dinheiro com a compra; 2) risco funcional, gieano consumidor pde em duvida o real
funcionamento do produto; risco fisico, quando @leeca possibilidade de se machucar; risco

social, quando o consumidor imagina qual sera mid@pidos outros sobre a sua compra; risco
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psicolégico, que conforme jA mencionamos, referéggossibilidade de o consumidor se

sentir culpado ou irresponsavel com a compra.

Uma das formas encontradas pelo consumidor paramimar os riscos das compras €
explicada pela estrutura de aprendizado. A motivalg@s consumidores, para a compra, 0S
critérios de escolha, a compreensdo da marca, faecpa que possa despertar o produto e a

satisfacao derivada da posse anterior do bem léviatenc&o de compra.

Os estudos dos sociblogos tém posto em relevondfisaglo do grupo social, o conceito que
as pessoas tém de funcado social e classe social iofloiéncias no comportamento humano.
Estes estudos demonstram a importancia dos faswesis para avaliar e influenciar o
consumidor. Portanto, convém examinar esses cosdeiidamentais.

O conceito de grupo diz que o individuo ndo podessparado da sociedade em que vive. Os
varios grupos de que o individuo faz parte e demaetém os habitos sociais determinam o
gue € aceitavel ou ndo aceitavel. Quando o indiviskta orientado para o grupo, 0 que 0s
membros deste fizerem, tem de o fazer tambémnBdomplica, contudo, que o seu padrdo
de comportamento se encontre rigidamente congelaido que as normas do grupo podem
se alterar a intervalos regulares, pode ser qusidene necessario que 0 seu comportamento

reflita essas alteracdes (Still, 1977).

O fato de cada grupo social dispor de um grupoefieréncia também ajuda a explicar a
crescente mobilidade ou geralmente como se digc@nado social. O grupo de referéncia da
classe baixa é a classe média, e assim por di@at& grupo social tem os seus padrdes de
comportamento proprios, valores e atitudes, magsesfio condicionados de forma

subconsciente pelo grupo de referéncia (ibid., 1977

A prova de que ha uma padronizacdo no comportandwgogrupos fica claro quando os
grupos considerados de elite se preocupam em comqm@utos cujas marcas lhes conferem
prestigio e distingdo. No livro em que fala solmenbvo posicionamento”, Trout (1995, p.27)

intitula uma secéo de “O Fator Emocional” pararfaia influéncia social da moda. Nela, ele
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escreve: “ As emocdes podem ativar comportameatcgnfase, direcionar escolhas e reforcar

outros motivos. Assim, o motivo social de estarmada é reforcado pelo orgulho de

exibirmos nossas posses”.

O conceito de simbolo de condicdo dos socidlogpficexque as pessoas exprimem as suas
personalidades mais por simbolos do que por padp@ exemplo, posses) e sao muitas as

pessoas que se preocupam cada vez mais com sugacosacial (Still,1977).

Os estudos antropolégicos tém demonstrado que @dtlaa desenvolve padrdes Unicos de
conduta social, 0 que também ajuda a explicar gpoot@mmento do consumidor. O Brasil é
muitas vezes descrito como um cadinho de cultugas@s nacionais, mas este amalgama de
povos e culturas ndo foi completo. A regido subdis , por exemplo, ainda conserva tracos
caracteristicos da sociedade alema que para l&@mg inicio do século, 0 mesmo acontece
com outras regides que receberam italianos e optess. Embora essas diferencas étnicas
tendam a decrescer de geracdo para geracdo, xistén@a atual ajuda a explicar certas
diferencas na motivacdo e no comportamento do codsu que ndo existiriam numa nacao

de individuos com heranca cultural comum.

A influéncia da moda americana na sociedade brastiem aumentado gracas a meios mais
aperfeicoados de comunicacdes, as noticias da oinedmm mais longe em menos tempo. O
periodo coberto pelo aparecimento de uma moda rogaa adaptacdo, a popularidade e o
declinio, é cada vez menor. Simultaneamente, o @tona®s rendimentos disponiveis permite

gue os consumidores gastem mais e satisfacamaesejo de variar.

Tradicionalmente, além da moda, o Brasil tambénoralesos produtos americanos, que sao
mais bem aceitos neste pais que valoriza o quedeefara. O efeito “ made in” formulado
por Filser (1994) também ajuda a explicar este rfer. O fato de um equipamento
eletroeletronico ser fabricado no Japao exerce masiBuma influéncia importante na

avaliacdo pelo consumidor.
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O processo de difusdo tecnoldgica tem provocadiipdas alteracdes nos valores e no modo
de viver das pessoas. Um reflexo dessas alterasfi@so aproveitamento do tempo livre das
pessoas. Outrora, o lazer era desfrutado de foriava e valorizava a relagéo interpessoal,

hoje em dia, esta diante da TV é a principal omigitazer dos paulistanos, como constatou a
pesquisa feita pala Data Folha divulgada pelo |dfolha de Sdo Paulo(21/11/1999).
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3.4 AsFASES DOPROCESSO DEDECISAO DECOMPRA NA OTICA DO MARKETING

FIGURA 5: O Modelo do Processo de Decisdao de Compra
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Fonte: Modelo de J. F. Engel, R.D. Blackwell, é¥?.Miniard, Le Comportement du Consommatel§94, P.
235.
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3.4.1 O reconhecimento da necessidade

O reconhecimento do problema de compra pode smidtefomo a percepcao pelo individuo
de uma mudanca entre seu estado desejado e otado atual (Gade,1980, p.171). Neste
caso, O individuo esta diante de um problema deswoa, ou seja, uma situacdo de
incompatibilidade entre o estado desejado e o.dfmaloutras palavras, a fase no processo de
consumo na qual se tem o reconhecimento, a cocsxjé&te certa forma, da necessidade de

aquisicao de determinado objeto ou produto.

Normalmente, um consumidor sente a necessidadendproduto quando 0 que possui €
consumido ou esta sem condi¢des de uso. A necdedidaum produto também pode resultar
do consumo de um produto do qual € complementar.

Sargy (citado por Filser, 1994), demonstrou quaensidade do reconhecimento do problema
pode variar nas seguintes situacdes: 0 consumsdardemuito mais ansioso em adquirir um
produto desde que sete esteja disponivel no meeage corresponda as suas expectativas.
Caso contrario, havera uma tendéncia naturalefeiat a necessidade de compra e esperar,
por exemplo, o langamento de um novo modelo pam gpssa deflagrar o processo de
compra. Este fenbmeno se verifica especialmentenencados de produtos cuja evolucéo
tecnoldgica é rapida como os eletroeletronicosradie casa podera sentir uma necessidade
de uma maquina de lavar roupa para auxilia-la faxeees domésticos. Este produto podera
facilitar seu trabalho, liberando-a para outrasefta. Assim, quanto mais intensa a
necessidade e quanto mais perdurar, tanto magsderé o impulso da doméstica para reduzi-
lo por meio da manifestagdo do comportamento deupaoe, finalmente, da aquisicdo da
maquina de lavar que ir4 satisfazer sua necessidade

A satisfacdo da compra esta ligada a certas sessdedsatisfacdo que o consumidor imagina
estar levando a satisfacdo de suas necessidadg® @almente satisfaz as necessidades nao
séo fatores necessariamente percebidos pelo cahmuee fato, as pessoas sao levadas a um

numero sem limites de motivos e necessidades. Cdmalidade de ordenar esses fatores
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complexos, varias classificacbes foram empregadassentido de montar categorias

simplificadas de necessidades e motivos.

Dentre estes motivos destacam-se: 0s motivos pamajue sdo baseados em necessidades
bioldgicas que precisam levar as pessoas a sobrei@s Os mais importantes estimulos
primarios sdo sem duvida a fome, a fome e a sede,cqrrespondem as necessidades
fisiolégicas da hierarquia de Maslow. Os motivesundarios sdo responsaveis pela mais
ampla diversidade de atividades humanas observ&yeisais importante entre estes motivos
secundarios sdo os relativos as necessidades deagfo, status, seguranca e realizacdo
(Cobra, 1991). Em alguns casos, a observacdo tdadstem nos mostrado uma inverséo
nesta hierarquia de valores. Quando o esperadpada®as que vivem no limite e, as vezes,
abaixo do nivel de subsisténcia era destinar arnpaide de suas compras as necessidades
basicas, 0 que se verifica eles comprometem sndasgara satisfazer necessidades além das
basicas. Veja, por exemplo, o caso de pessoasigem® em casas modestas (favelas) e, no

entanto, ostentam modernos televisores, as varestéantena parabolica.

A solugcédo de um problema amplo como a necessidaderdeletrodoméstico que citamos
acima, exige do consumidor um montante de inforeagfue se dara a nivel interno e
externo. Neste ultimo caso, podera precisar dernrdgdes sobre os atributos basicos da
classe do produto, sobre as qualidades das diveraass e sobre os locais de venda onde

possam ser encontrados.

3.4.2 A pesquisa de Informacdes

A experiéncia (aprendizagem) representa a prinfiente de informacdes do consumidor e da-
se ao nivel da memoria. A experiéncia com detemoinaroduto origina-se das compras
anteriores e, desde que estas experiéncias padsatiasn sido satisfatorias, o consumidor
fard sua escolha com base nessa experiéncia. Segileer (1994, p.227), “a importancia da
informacdo de que dispde o consumidor quando ittt necessidade de compra exerce
uma influéncia determinante na pesquisa de infadisraguanto mais o individuo dispfe de

conhecimento, acerca do produto e o consideratopm®is a pesquisa de informacdo sera
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limitada”. Assim, embora a compra de um eletroéfeto exija do consumidor uma pesquisa
externa de informacao, isto ndo descarta a padgsidéd de ele organizar as informacdes de
gue precisa valendo-se apenas da pesquisa interirdodmacao. Por isso, o fato de que o
consumidor reuniu uma pequena quantidade de inf@iesaantes da compra, até mesmo
guando se trata da aquisicao de bens de precodelemd@o significa que a pesquisa de
informacdo nao aconteceu. Por outro lado, temosodsiderar que uma classe de produtos
gue tem um ritmo de inovacgdes rapido limitara asimilgdade que tera o consumidor para
confiar em sua experiéncia, e o levard a uma pssqle informacdo mais exaustiva. A
possibilidade de uma pesquisa limitada para eletréaicos, no entanto, contraria 0 que
normalmente dizem o0s manuais de marketing. Seguestes , o consumidor de
eletroeletrénicos sera altamente sensivel as irigdes e estara disposto a realizar uma

pesquisa exaustiva de precos, marcas, locais,dajaadicdes de pagamento.

Percebo como uma falha dos manuais de marketingta de associarem uma “compra

importante” necessariamente a produtos caros.ri@atacompra importante” é aquela em que
as necessidades do consumidor se encontram emetgvaldo. Ora, a observacédo dos fatos
indica a existéncia de grandes diferencas entraurasl e classes sociais no tocante a
intensidade das necessidades do consumidor endioedaprodutos especificos. Assim, preco
alto pode constituir-se em medida satisfatoria maortancia da compra, mas quando a
aquisicéo apresenta implicacdes sociais, a magnitiedpreco pode ndo constituir uma boa

medida.

Aproveito esta discussao para colocar outra hgotlesta Monografia. Sera que a pesquisa
externa de informag@es, no caso dos eletroelettdnie caracteristico dos consumidores de
baixa renda? Katona e Mueller (citado por Howa8¥,0) descobriram, por exemplo, que as
familias de baixo rendimento revelavam menor iaglio ao planejamento e a busca de
informacdes em razdo da maior urgéncia de suasssidades. Assim, s6 adquirem uma
geladeira se o atual pare de funcionar. Isto sécaxporque geralmente o consumidor nesta
situacdo tem menos tempo para a pesquisa de infaomdo que o consumidor que se

antecipa a renovacgéao do produto.
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Os mecanismos pelos quais a procura de informag&bstibui entre as fontes pessoais e
impessoais ndo foram ainda bem compreendidos. @egao a novos produtos, Howard

(ibid., 1970) admite que as fontes pessoais pelaante exercem influéncia maior do que as
fontes impessoais. Segundo ele, “a conversacaeoafea agradaveis oportunidades de
conseguir informacdes, e o consumidor consegu® tafrmar-se quanto legitimar-se. A

conversagdo ndo da orientacbes falsas tdo sistaima&inte como a propaganda”. A

propaganda , por sua vez, seriam relativamenteamedhpara as informacgdes técnicas. Ou
como diz o proprio Howard (1970, p.106) “algumapaganda, mas ndo toda, apresenta
informacdes técnicas de consideracdo; sdo inforesaéndenciosas porém”. Para ele, 0s
relatorios e os guias de compra ndo sao utilizgswsum grande numero de pessoas, no
entanto, certas publicacdes exercem, realmenteessipa influéncia sobre as pessoas de
nivel cultural elevado. Esses guias a que ele f®iuesdo falhos, pois ndo apresentam
informacdes a respeito do varejista e, consequemiEma respeito de precos no varejo,

condi¢Oes de financiamento e servigos que prestam.

3.4.3 A avaliacéo das Alternativas

Apos a procura de informagdes ocorrera 0 passargeqo processo decisorio: avaliacdo das
alternativas. Por numero de alternativas se entends alternativas suficientemente
substituiveis para serem vistas pelo observadoo@ementos componentes de um conjunto
de alternativas(ibid., p.107). As alternativas podser conceitualizadas em termos dos
critérios de selecao do cliente. Compro aquele tooa@ior ou menor? O mais barato ou o
mais caro? Desta ou daquela marca? Nesta fasecis@definir o processo que conduz o
consumidor a escolher os atributos que, especiséémearao considerados e a formacéao do
conjunto de marcas que serdo levadas em considemag&omento da decisdo de compra. o
problema da escolha dos atributos que servem dertsupara este processo € muito
complexo. O problema se complica pelo fato de queowsumidor assimila ndo sO as
caracteristicas tangiveis do produto ( (atributos@ o tamanho ou a cor, 0 preco ou a
duracdo da garantia), mas também as caracterigticagiveis, especialmente a imagem de

marca.



44

A imagem de marca foi definida por Pinho (1996) oarconjunto de atributos e associacdes
gue os consumidores reconhecem e conectam com e g@emmarca. Desta forma, as
percepcdes e reacbes do consumidor a marca podedispestas em quatro categorias
basicas: o conhecimento do nome da marca, a gdaligarcebida, as associacdes e a
fidelidade do consumidor. Todas elas contribuemm@rdialmente para a construcéo da
imagem de marca e podem ser manipuladas pela jpislolec que se destaca entre as demais
ferramentas de comunicacdo, tanto pelo elevado deawcontrole que permite sobre a
mensagem como pelo poder de penetracdo e converoijnato aos consumidores em geral.
Still (1970) também concorda que muitas marcas iddgm imagens bem definidas mediante
0 uso continuo de propagandas e apelos de vengasias, no entanto, ele acredita que em
numerosos casos, uma imagem de marca desenvohsausgue nada tenha sido feito para

iSSO.

Para Still (1970, p.52), uma imagem de marca paete afetada pela competéncia do
consumidor para distinguir os atributos fisicosudga marca. Assim, segundo suas préprias

palavras:

Quando o consumidor acredita que a marca é fisiceEmdiferente da marcas
competidoras, a imagem de marca centraliza-se meancamo versao especifica do
produto. Por outro lado, quando os consumidoresd#em que uma marca ndo pode
ter atributos fisicos que a diferencie, a imagenmdaca tende a associar-se com as

personalidades das pessoas que pensam compra-la.

Este problema complexo justifica a andlise da indpmia dos atributos do produtos no
processo de decisdo de compra. Filser identificunigeis de importancia dos atributos a
serem utilizados pelos consumidores para avaligifagentes marcas dentro de determinada

classe de produto:

1) presume-se que a cada classe de produto haja ujonmmorde atributos que os

consumidores usam para avaliar as marcas de ussecla
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2) O consumidor tem de considerar o atributo como mapte, se este diz respeito ao

desempenho do produto.

3) O objetivo da utilizacdo dos atributos do produgtopconsumidor € poder através deles
distinguir as marcas conhecidas. Este objetivadfigesto terceiro nivel de importancia de
um atributo: o determinante. Um atributo serd deitesinte se € importante e se o
consumidor identifica algumas diferencas signifieanentre as marcas ao nivel deste

atributo.

Atualmente, um fator de mudanca vertiginosa € aolegia, que dependendo do produto, vai
abolindo as diferencas entre as marcas. O segrderdletroeletronicos é exemplo vivo disto.

Televisores, aparelhos de som, videocassetes, amib®r marcas diversas, apresentam
performance basicamente idéntica e téesign, recursos e qualidade muito préximos

(Rodrigues, 1998).

Acredito que as marcas tenham atributos diferensiadnas que sao levados em consideracao
apenas por pessoas com maior nivel culturabo@sumidores menos esclarecidos tendem a
generalizar as caracteristicas de uma marca pamemsis, demonstrando ndo ter sido
influenciado por uma marca especifica. Nesse sgntidmos de ampliar os tipos de
consumidores identificados por Filser, consideramdlo apenas aqueles que rejeitam algumas
marcas e elegem outras com maior ou menor posisiddi de serem compradas, mas também,

incluindo os que séo indiferentes as marcas e esdu fiéis as mesmas.

A concepcao de lealdade a marca implica em um gsoceacional de escolha por parte do
consumidor entre as marcas disponiveis. Em takepsmsupde-se que o0 consumidor pondere
conscientemente sobre 0s prés e 0s contras dassnalternativas, ap6s o que toma uma
decisdo final quanto a qual marca € melhor. Erg83 essa marca que terd a lealdade do

consumidor.

Rodrigues (1998, p.47) em seu livro intitulado “Sfarna era digital” questiona a fidelidade a

marca nos dias de hoje:
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A imprensa cumpriu o seu papel e deu a informagé®ta. O que acontece é que 0s
resultados j4 ndo sdo iguais. A cada dia descobrique as teorias de marketing,
muitas delas, devem ser ratificadas, e outrasaadifis. A parcela dos consumidores
esclarecidos ja € grande e mais impressionantésgoe a velocidade com que muda

0 seu comportamento.

Acreditar que o consumidor mantém valores comdifidde a marcas e produtos é
continuar constatador. Tais valores no futuro réi&simportantes. Com o avanco da
globalizagdo e da comunicagdo, o consumidor verdoteontato com novidades
(produtos)que estdo sendo comercializados em vgaass do mundo via Internet.
Tal fato se ratificara com o desenvolvimento dadig#al, fortalecido pela abertura

do mercado no pais em sua totalidade.

3.4.4A Compra

A compra propriamente dita depende das atitudegngietvidas pelo consumidor em

consideracdo as marcas dos produtos. Se a atitwdecpnsideracdo de uma marca € muito
favoravel, esta marca tem possibilidade maior decemprada. No modelo do processo de
decisdao que foi apresentado, o consumidor dianteurda necessidade desenvolve um
comportamento de resposta a partir de uma categernodutos, e escolhe uma marca entre
as marcas existentes. Agora ele esta diante ddepmalda disponibilidade desta marca , isto

€, da selecdo do ponto de venda onde realizaréosuara.

A analise do processo de decisdo do consumidocaoémtdo, o problema da importancia do
ponto de venda neste processo. Nesta Ultima fapeodesso de decisdo de compra em que 0
consumidor se encontra na loja, diferentes fatmsigacionais podem influenciar o
comportamento. Se esta compra se efetiva, € atdabaidois tipos de variaveis, que séo

variaveis do consumidor e variaveis do local eitiagao (Filser, 1994).

Segundo Gade (1994, p.176) as intencOes de coraprasido vistas como: intencgdes de
comprar determinado produto ou marca, intencdo dmprar determinado produto

independente da marca. Intencdo de comprar detmdmiclasse de produto, faltando a
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deciséo de que tipo e de que marca. Intencadordpreo algo sem saber de que produto e de
gue marca, como no caso de um presente. Nenhuemgd, sendo a compra estimulada pela

oferta, uma vez que o consumidor se encontra ddatloja.

As intengcdes do consumidor, portanto, ao entraranloja, podem variar de um perfeito
conhecimento daquilo que deseja adquirir no queadipeito a produto e marca, a uma vaga

nocao de que precisa comprar algo, ou mesmo ddest@gao de uma compra compulsiva.

Para Filser, existe uma hip6tese de que o consumidoeiro determina a marca para depois
definir onde ira compra-la, ou seja, uma vez fixadaarca, o consumidor procura uma loja
que lhe permite encontra-la. Kotler (1992) no etarafirma que esta hipotese esta
excessivamente reduzida. No seu modo de ver, aeodsidera a influéncia da politica
comercial na formacdo das atitudes para a congi@lerde uma marca. Critérios como o
preco do produto e a qualidade do servi¢o prestaddojas dependem, de fato, das vantagens

oferecidas pela loja do que das marcas dos pradatdssive, continua kotler,

“o consumidor pode adquirir uma outra marca, deeidatores de marketing internos
da loja. O comportamento planejado do consumiddeser alterado palisplays do
ponto de venda. Ofertas promocionais ou conversaedéedor. A experiéncia dentro
da loja pode levar o consumidor a reconhecer n@tnbutos, rever a ordem de
importancia dos atributos ou rever seus sentimesabse quanto cada marca possui
de cada atributo” (Kotler, 1992, p.120).

Weilbacher (1994, p.96), entre todos os fatoreseyeecem influéncia no processo de decisao
de compra, o preco é o de maior relevancia. Is@ ¢laro no trecho retirado do seu livro
“Marketing de Marcas”.

A distribuicdo moderna sonhava com a possibiliddeleriar uma tal fidelidade ao
ponto de venda que fosse capaz de apagar o sighifie 0 papel da marca em fungéo
exclusivamente da forca do ponto de venda, do@eni da localizagdo, mas ndo do
preco. A distribuicdo depois reconheceu bem cedo conflito interno do tipo
horizontal. Surgiram diversos pontos de venda,rdagformas de distribuicdo e a luta

entre elas aumentou cada vez mais. Com o produtoadea idéntico em todos os
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pontos de venda, diversas formas de distribuicAdniea coisa que se podia se

praticar de diferente e competitivo era o preco.

A observagdo do comércio varejista de eletroel@o8nem salvador justifica o que foi dito
por Weilbacher. As diversas lojas que atuam nesgenento estdo concentradas em pontos
especificos da cidade sem que haja qualquer exidade na comercializacdo de
determinadas marcas por parte delas. Assim, aodad@ntagens manos expressivas, o forte

diferencial a ser oferecido por essas lojas dideteamanha concorréncia € o menor preco.

Um outro fator que pode revelar a importancia seéétia da marca no processo de compra e 0
fato de o consumidor ndo comprar sua marca pref@adque ela néo é oferecida em sua loja
predileta, ou esta em falta no momento da compriadi&ponibilidade da marca é responsavel
por uma parte importante da discrepancia entrergfgerpncias e as escolhas de marca. A
promocado de vendas também pode orientar o consump&ia uma marca que ele nao teria
comprado espontaneamente. O efeito da promocaoité mais importante quando o risco

percebido na compra € fraco (Filser,1994).

A loja ou o local de aquisicdo também podem selisal@s em funcéo de critérios como a
localizagdo geogréfica e o servico. O primeiro,termos de acesso e de estacionamento, €
importante para o consumidor moderno. O Ultimociefea-se com coisas como entrega
domiciliar, assisténcia técnica e qualquer um dorarosos elementos da transacdo que nao

se encaixam nos fatores jé citados.

Modernamente, porém, muitos consumidores ja tramsfiam a Internet em um meio
alternativo a loja, e outros comecam a aderir a eslva tendéncia que, junto com 0s
hipermercados, ja disputa clientes com as lojasad@edo com as informac¢fes do artigo de
Balarin; Alves; Santis (1999) “o comércio tradicdminda ndo perde muitos clientes para a
Internet, no entanto, lojas ndo podem ficar aveasasovo meio”. O artigo também informa
gue a rede Casas Bahia que comercializa entresaugisas eletroeletronicos esta preparando

um site, por enquanto apenas informativo. Os coikues que se utilizam dos beneficios
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deste meio de acesso as compras devem estar apaméofs desvantagens que este meio

também oferecem.

3.4.5 A Avaliacdo Pds-Compra

Apo6s a compra, o consumidor ficara satisfeito @atisfeito e iniciara o comportamento pés-
compra. O que determina a satisfacdo ou insatisfagé consumidor com a compra? A

resposta estad na relacdo entre as expectativasrdouroidor e a performance do produto
percebida com o0 seu uso. Se o produto ndo atendepastativas, o0 consumidor se sentira
desapontado; se satisfazer as expectativas, o ro@®use sentird satisfeito, se exceder as

expectativas, o consumidor se sentird extremanfielite

Os consumidores baseiam suas expectativas em reessaige recebem dos vendedores, dos
amigos e de outras fontes de informacdes. Se oedendexagerar o desempenho de um
produto, as expectativas do consumidor ndo ser@enphidas, numa situacdo que tende a
levar a insatisfacdo. Quanto maior a distancieeesmdrexpectativas e a performance, maior a
insatisfacdo do consumidor. Este fato sugere quendedor deve fornecer informacdes que

descrevam fielmente a performance do produto, d#oracatisfazer o consumidor.

A satisfacdo do consumidor é importante para asaeguepeticdo de compras e a reputacao
da empresa. Quando os consumidores se sentem axtegite satisfeitos com a performance
acima do esperado, eles compram novamente e informogros consumidores em potencial

de que a empresa sempre cumpre suas promessas.

Quase todas as grandes compras resultam emressanancia cognitivapu desconforto
causado por um conflito pés compra. Os consumidieentem satisfeitos com os beneficios
da marca escolhida e felizes por terem evitadoeasamtagens das marcas recusadas. Por
outro lado, toda compra envolve certos compromisSgsconsumidores se sentem infelizes
pelo fato de estarem adquirindo as desvantagensadza escolhida e por estarem, perdendo
0s beneficios das marcas recusadas. Assim o0s cwmwes) sentem sempre alguma
dissonéancia pos compra em toda compra (Kotler, Y1992
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4 MERCADO DE ELETROELETRONICOS

4.1 CARACTERIZACAO DO SETOR

Os eletroeletrénicos sao considerados bens cowgsr@u seja, bens de consumo que o
consumidor no processo de selecéo e aquisicdo,ararap marcas, 0s precos, a qualidade, e o

estilo.

O setor de eletronicos abrange televisores, vidsetas, camaras de video, video discos,
radios, auto-radios, sistemas compactos e integradoa discos a laser, entre os principais
produtos. Outros produtos classificados no setor feénos de microondas, instrumentos

musicais eletronicos, calculadoras, computadote$, e

Os principais produtos que compde 0 segmento deo@tenésticos, tradicionalmente
conhecido no mercado como ‘linha branca”, séo gefdadores, freezeres verticais e
horizontais, condicionadores de ar, lavadourasodeal, secadoras, fornos de microondas e
fogbes. No Brasil, este segmento apresenta, eutiraspas caracteristicas de elevada demanda
reprimida, forte influéncia da expansédo do nivelreleda e de politicas governamentais e

concentracao da oferta em poucos fabricantes.

4.2 PRODUCAONACIONAL DE ELETROELETRONICOS

A producdo interna de bens eletronfcds consumo é ofertada em onze marcas. S&o elas:
SHARP, PHILIPS, ITAUTEC PHILCO, CCE, SEMP-TOSHIB&RADIENTE, EVADIN-
MITSUBISHI, SPRINGER PANASONIC, SANYO, SONY, e FORELETRONICA. Com
excecdo da ultima empresa, que é produtora deradims e tem sua producdo praticamente

voltada para exportagdo, as demais atuam no segmetudio e video.

* Embora o computador faca parte dos produtos eletrénicos néo o consideramos nessa pesquisa.
® Os dados sobre a oferta de eletronicos foi retitamlartigo de Paulo Roberto de Souza e Ana Pauleielle
Gorini, capturado na internet http://www.bndes.gov.
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Em 1994, duas outras empresas passaram a atua messado, a saber: SECTOR e
COUGAR. Em 1995, mais duas empresas, CINERAL E ZmEN\Icomecaram também a
operar no mercado de video. A Sector produz auntiégl de 2 linha, enquanto a Zenith e a

Cineral produzem televisores coloridos. A Cougaaaios dois segmentos mencionados.

E importante salientar a instalacdo da primeiraidabde televisores (Zenith) fora da Zona
Franca de Manaus, no estado do Rio de Janeirmueatn operacdo em outubro de 1995.
Além desta, o grupo Vitech, que atua no setor fmrirética, estd se instalando na Babhia,

Ilhéus, com a empresa BAHIATECH, que devera fabgpcadutos do segmento de video.

Sanyo
Sony
Panasonic
Gradiente

Philco

Evadin
Semp-Toshiba
CCE

Sharp
Philips

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Figura 6: RRTICIPACAO DAS EMPRESAS NAFATURAMENTO TOTAL (SETOR ELETROELETRONICO$1993)
FONTE: BNDES
Obs: O faturamento total do setor em 1993 foivajante a US$ 2,7 bilhdes

Ao observar a estrutura da oferta de eletrodonuéticerifica-se que a maioria das empresas
atua apenas em alguns produtos da linha ou em segprespecificos de mercado. Destaca-se
como importantes fatores de concorréncia: pregte e distribuicdo, marca, assisténcia
técnica, propaganda e escala. As diferenciacdegrdduto ocorrem devido as suas
caracteristicas funcionais, designe de acabamentos.

® Os dados sobre eletrodomésticos foram retirad@stit de Angela M2. M. M. Santos, et al, atrayé<£-mail.
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A oferta é concentrada em quatro empresas, dest@asana Multibras, do Grupo Brasmotor, e
a Refrigeracdo Parana S.A. (Refripar). Juntas respu por cerca de 81% do faturamento do
setor no mercado interno. Registre-se ainda a mpgasda Continental, atualmente Bosch-

Siemens, e da Enxuta.

O Grupo Brasmotor, através da empresa Multibrdasenthrcas Brastemp, Consul e Semer,
fabrica e comercializa, com participacao expressevanercado, todos os produtos da linha. O
artigo cita ainda que, em abril de 1994, foi retai@a empresa Multibras S.A., absorvendo a
Bratemp, a Consul e a Semer, que, apesar de extinotao empresas, tiveram suas marcas
conservadas em funcéo de estas estarem consolit@adasrcado.

A Refripar s6 ndo produz fogdes, lavadouras dea@igecadoras, podendo-se esperar sua
entrada neste mercado. A Refripar comercializa ascas Climax e Whitinghouse, porém

unificou-se com a marca Prosdocimo.

A Continental/Bosch, que tem nos fogdes seu prahcgroduto, vem expandindo sua
participacdo em outras linhas do segmento. A eragedwica também lavadouras de roupa e
de loucga, comercializa fornos de microondas e det@ontrole acionario da Metalfrio S.A.,
produtora de freezeres horizontais e refrigeradoogserciais, e da Continental Nordeste,
fabricante de fogbes populares e depuradores d& @ova empresa, controlada pelo grupo
Bosch-Siemens, visa 0 lancamento de novos prodeitasexpansao significativa de sua
atuacao.

Algumas empresas de menor participacao fabricamo®ptodutos além dos mencionados. As
empresas Sharp, Panasonic e Sanyo, concorrenteoreas de microondas, tém maior
presenca em produtos de audio e video. Empresas a@amaltec, Dako, de um modo geral,
atuam em nichos especificos de mercado, com produaes simples e de menor preco.
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4.3 LOJASESPECIALIZADAS EM ELETROELETRONICOS

As principais redes brasileiras especializadason@eccio varejista de eletroeletronicos séo:

QADRO 2: Lojas de Eletroeletronicos — 1997

Empresa Faturamento |N.de lojas |Regiao

Arapud 1.271 265 SP,RJ

Ponto Frio(1) 1.198 220 SP,RJ

Casas Bahiél) 2.401 255 SP,RJ,MG.MS
Colombo 549 246 RS

Lojas Cem(1) 343 75 SP, MG
Brasimac 336 SP

Lojas Parais¢1)(2) |250 CE
Disapel(1)(2) 200 109 PR,SC, RS, SP
L. Insinuant€l)(2) |117 BA
Graziottin(1) 109 160 RS, PR,SC
Magazine Luiza 391 92 SP

Lojas Eletro Nd 35 SP, DF

(1) estas lojas também vemdsbveis

(2) resultado de 1996

nd = ndo dispomos

Fonte: BNDES
Casas Bahia, Ponto Frio e Arapué representam e tler 70% do faturamento estimado deste
conjunto de empresas observando-se que esta patlo vem crescendo nos Ultimos anos.
Nota-se que estes dados néo refletem o valordatalendas de eletroeletrénicos pois outras
empresas também participam deste mercado comgaasdi® departamento e hipermercados.

Estes ultimos aumentaram sua participacdo em tteri®% a 15% neste segmento.

" Dados retirados do artigo de Angela Maria M. MatBs, capturado na internet http://www.bndes.gov.br
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Embora a maioria das empresas especializadas néraorde eletroeletrbnicos é em ambito
regional, tem-se presenciado nos Ultimos anos urm@ansdo geografica dessas redes,
principalmente, através de compra de lojas de grapo dificuldades financeiras. Em 1992,
por exemplo, o0 mercado varejista no Rio e em SadoRara dividido entre duas redes: a
Casas Bahia era dominante em Sao Paulo e o Paotdidérava no mercado carioca. Em
1992, o Ponto Frio fez a aquisicdo das lojas BoriSio Paulo e mais tarde a Casas Bahia
adquiriu a rede da Casa Garson no Rio. Com essamaotacdo as duas redes passaram a
disputar os mesmos mercados. Também verificam-sescae expansdo, como mais
recentemente, a rede Lojas Colombo do sul do paiscéiou abertura de lojas no estado de

Sao Paulo.

Neste sentido, vem sendo observada uma nova coafin do segmento através da venda de
algumas lojas dos grupos concordatarios e o feamtantke lojas deficitarias e a expanséo de

vendas de eletroeletrbnicos em outros formatosadgo/

@DRO 3: Concentracdo do Setor entre 1992-1998

Empresas Empresas

Compradoras |Adquiridas

Ponto Frio Casas Buri

Casas Bahia Casa Garson, Lojas SO Dinheiro,
Tamakavi (algumas unidades), Ultralar,
Columbia, Ponto Forte (algumas

unidades), Casa do Radio

Lojas Arapud | Brastel, Zarty Electronic

Grupo Vigor Mappin, Mesbla

P&o de Agucar| G. Aronson (algumas lojas)

Fonte: BNDES
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Mais recentemente, em funcdo dos problemas jdostadorreram as concordatas de diversas
empresas como a da Casas Centro, Lojas ParaisodG&&adio, G. Aronson e Lojas Arapud,

gue sdo empresas importantes regionalmente.

De modo geral tém sido apontadas como principaficiélecias das lojas brasileiras

especializadas em eletroeletrénicos:

concentracao nos ganhos financeiros, ndo na atfieidamercial;

administracdo estratégica e gestédo de créditofalha

pouca diferenciagédo dos servicos;

pouca atividade das lojas;

falta de treinamento da mao-de-obra;

falta de atendimento personalizado ao cliente, m#uoprindo o que se espera de lojas

especializadas;

» estoques inadequados ao gosto do consumidor;

Soma-se a isto o fato de que esta crescendo adfaiaupermercados e hipermercados na
venda dos eletroeletronicos que estdo tornandgsessvos concorrentes das lojas mais
tradicionais. Esses canais estdo diversificandgorosiutos comercializados e realizando
promog¢des conjuntas com a industria. Como os swgeados tém unmix de produtos
diversificado, eles podem vender uma mercadonmego muito reduzido. Isto resulta da
gestdo integrada dos hipermercados e supermercaagiogue o lucro é buscado de forma
conjunta pela empresa e ndo por produto. Como g@iéeeia, 0s novos produtos geram um

fluxo maior de pessoas e resultam em vendas mgarasa loja como um todo.

O segmento de eletroeletrbnicos € um dos primarae beneficiar de uma recuperagao

econOmica, pois esta é quase sempre acompanhader@scimos de poder de compra. Sendo
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gue a renda, dentre os fatores que influenciamreadéa, € 0 que apresenta maior correlacédo

com o crescimento das vendas.

4.4 DEMANDA NACIONAL

A queda e a estabilizacdo da inflacdo que se seguRlano Real proporcionou aumento do
poder aquisitivo e consequiente 0 acesso a bensnderno duraveis a uma nova parcela da
populacéo brasileira trazendo, dessa forma, mudangaperfil dos demandantes desses
produtos. A estabilizacdo trazida pelo plano ecacémermitiu as familias, ainda, um melhor

planejamento orgamentério, levando bancos e engpeesamentarem significativamente a

oferta de créditos para esses consumidores.

Assim, houve um crescimento expressivo das venglasetioeletronicos a partir do segundo
semestre de 1994 até 1996, incrementando o fatatardas empresas varejistas
especializadas e das industrias deste setor. atent partir de 1997, passou-se a verificar

gueda nas vendas de eletroeletronicos. Ver Figura 7
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FiguraViENDA DE ELETROELETRONICOS
FONTE: BNDES

Ao mesmo tempo em que se presenciou aumento dandenmaquele periodo, observou-se
também uma queda do nivel de precos provocadaapgamento de produtos para atender aos
novos consumidores. Além disso, sendo os eletréaiebs cada vez mais mercadorias pouco

diferenciadas para o consumidor, ap0s a estalditizdg moeda, passou-se a comparar precos
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forcando também a maior concorréncia. A dispomiadie de crédito foi outro fator que
impulsionou as vendas. Foram facilitados os page®sdmanciados e a utilizacdo de cheques
pré-datados, em geral, sem grandes exigénciasaqaammprovacao de renda e com taxas de
juros elevadas (Santos, 1998).

Apobs os ganhos iniciais produzidos pelo Plano Resagfeitos do aumento do poder aquisitivo

e da ampliacdo do crédito diminuiram. As facilidade pagamentos oferecidas para atrair 0s
consumidores levaram a um alto comprometimenteeddar que em conjunto com 0s outros
fatores adversos resultaram em uma situacao ffagichamadas empresas especializadas que

atuam neste segmento.

J& a partir do inicio de 1997, as vendas de eletréaicos cairam com a retragdo do mercado
consumidor justificada, especialmente, pelo aumdatdesemprego, elevada taxa de
inadimpléncia e juros altos. Em 1997, a tendén@iale queda nas vendas em 1998 e 1999,
em funcéo das medidas adotadas para fazer fatsegor que o pais atravessava e que ainda
persiste.

4.5 PANORAMA LOCAL

45.1 Oferta local

A contribuicdo para a receita tributaria do muniglemonstra a importancia do comeércio na
economia soteropolitana. Analisando-se os dadoedatos pela Secretaria da Fazenda sobre
a composicao da receita da DEREF de Salvador ei®, t@8erva-se que cerca de 42% do
total arrecadado com ICMS originam-se da atividadenercial. Os eletroeletronicos

representam cerca de 4,2% do total arrecadadomeércio varejista.

O comércio de eletroeletrdnicos em Salvador é fdomanajoritariamente por lojas
especializadas, excec¢éo feita apenas aos hipermhosrcge sdo classificados como lojas de

departamentos. Dentre estas, as que mais se destmgaundo o volume de vendas séo
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respectivamente: Insinuante, Arapud, Aprimordiaprodvedora, Romelsa e Dukel. Nos

altimos anos, porém, foram extintas desse mercadesbla, Ipé, Unilar e Wshock.

A maioria das lojas séo originarias da Bahia emataaivel local, sendo que os grupos Arapua
e Extra sdo nacionais, enquanto o Bompreco tewmsfikspalhadas em todo nordeste e a
Insinuante atua tanto no nordeste quanto nos EstEl&Goias e Minas Gerais. A distribuicao

espacial das filiais das principais lojas na arelnitada para a pesquisa empirica desta

Monografia aparecem no quadro 4.

QuUADRO 4: Distribuicdo Espacial das Principais Lojas por lizegéo

LOJAS BAIXA DOS AVENIDA SHOPPING SHOPPING TOTAL NA
SAPATEIROS SETE IGUATEMI PIEDADE R.M.S.

INSINUANTE 4 2 1 1 20
ARAPUA 1 1 1 1 Nd
APRIMORDIAL 1 2 1 - Nd

APROVEDORA 3 3 1 1 19
ROMELSA 5 2 1 1 18
DUKEL 2 - e 12

Fonte: Pesquisa de Campo

ND: N&o Dispomos

Segundo informacgdes dos préprios gerentes das jasx de produtos a disposicao nas lojas
varia de um grupo para outro. Assim, em termosleteoeletronicos, o percentual do mix de
produtos comercializados pelas principais lojasseguinte: Insinuante 80%, Arapud 100%,
Aprimordial 60%, Dukel 80% e Romelsa 30%. Obsemgasmbém que as lojas de um mesmo
grupo nao tém um padréo definido, ou seja, enquasfmrodutos das lojas de rua seguem a

“linha popular”, as do shopping oferecem os “laneatas” e as marcas mais sofisticadas.

O maior volume de vendas neste segmento é registasdfiliais do shopping Iguatemi. E por
isso que hd um grande interesse entre os lojistasedramo em se situar neste grande
shopping de Salvador. Para se ter uma idéia, onmble vendas do Iguatemi supera o de toda

avenida sete, no entanto, tem que se levar emdsyagsio o horario de funcionamento das
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lojas nestes locais. Os shoppings funcionam no Bgma tarde e diariamente das 9 as 22
horas, enquanto as lojas da avenida sete funciapamas de segunda feira a Sabado das 8 as
18 horas.

As formas de pagamento aceitas nesse mercado s#&ba m dinheiro, cheque ou cartédo de
crédito e a prazo através do crediario das Fineag@u do crediario proprio das lojas. As

Financeiras que mais se destacam sdo a Losangoy@sFe a Santander.

4.5.2 DEMANDA LoOCAL

Tomando-se como base o artigo divulgado por Andeé&ilva Gomes e Marlene de Araujo

Hurst sobre o desempenho do comércio soteropolitangdtimo trimestre de 1998 em relacéo

ao mesmo periodo em 1997, foi constatado o fimndeciglo de crescimento das vendas do
setor de bens de consumo duraveis, especialmegttedeimésticos cuja queda acumulada
atingiu 57,3%. Segundo elas, o segmento de eletroeicos, amplamente beneficiado pelos
aumentos de renda e facilidade de financiamentsedus na extensdo dos prazos de
pagamentos e taxa de juros pré-fixadas, acumulg@mias que anularam totalmente os

ganhos obtidos com o Plano Real

O artigo revela que o ultimo trimestre de 1998 elagéo a 1997 foi marcado por uma maior
recuperacao da capacidade de endividamento dagodoutonsumidora em geral, tomando
como base a redugcdo de 86,4% nos indices de inkdicg em Salvador. Ademais,
observou-se deflagdo em 1998, particularmente tmr sie eletroeletronicos (1,25%). Em
principio, esse cenario seria um estimulo ao consam entanto, ndo foi isto que constatou o
artigo. A crise econémica do pais, levando a umemtiondas taxas de juros e do desemprego,
foi determinante na retragdo da demanda agregada periodo (Gomes; Hurst, 1998).

Além de varidveis como renda, existéncia de fireaneinto para aquisicdo de produtos, do
grau de estabilidade do cenario politico e econémiistos anteriormente, o mercado
potencial de eletroeletronicos também esta reladoncom o numero de domicilios com

disponibilidade de energia elétrica, atualmentemasto em 2.728.970 milhdes de lares em
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Salvador. De um modo geral pode-se afirmar queactsistica mais marcante do mercado

brasileiro e, em especial de Salvador, para os bkteletronicos € seu elevado grau de

demanda reprimida.

A observacdo da tabela 1 mostra que de todos adutpso ofertados, apenas fogdes,

televisores e geladeiras apresentam alguma saburagfecialmente os primeiros. Mesmo

assim, a demanda reprimida por geladeiras nodi®dl997, era de 257.860 mil unidades. Nao

mais de 22% das residéncias possuem méaquina de danss.

TABELA 1: Taxa de Equipamentos por Domicilio em Salvador 7199

ITEM NUMEROS ABSOLUTOS %
DOMICILIOS COM GELADEIRA 2.435.044 89%
DOMICILIOS ELETRIFICADOS 2.728.970 99%
DOMICILIOS COM FOGAO 2.681.284 98%
DOMICILIOS COM TELEVISOR* 2.599.204 95%
DOMICILIO COM VIDEOCASSETE* 793.441 29%
DOMICILIO COM MAQUINA DE LAVAR 601.921 22%
TOTAL DE DOMICILIOS 2.736.005 100%

(Em milhdes de unidades)
Fonte: IBGE (1997)

*Dados retirados da revista Exame

8 Estes dados foram fornecidos pelo IBGE
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5 METODOLOGIA
5.1DISTRIBUICAO DA AMOSTRA

Para este estudo, foi realizada uma pesquisa deepatquantitativa e qualitativa para a
construcdo de dados primarios através de entrsvigiatribuidas com amostragem
probabilistica aplicada com consumidores de elietid@amicos no ato da compra. Os produtos
comprados que selecionamos para este estudo foésntigos de eletrénicos (TV, som e

videocassete), e trés tipos de eletrodoméstictadgiea, fogdo e maquina de lavar).

Como unidades de pesquisa representativas do doménejista de eletroeletrdnicos em
Salvador, foram selecionados seis pontos de veenaSalvador, sendo dois situados em
Shoppings Centers (Iguatemi e Piedade), dois empialicas (Avenida Sete e a Baixa dos
Sapateiros) e dois Hipermercados (Extra e Bomprd@e) hipermercados escolhidos para

fazer a pesquisa foram o Extra da rotula do abacaxBompreco da avenida ACM.

A composicédo da amostra foi de 100 entrevistadesquais 20 foram aplicados na avenida
sete, 20 na baixa dos Sapateiros, 20 no Iguate®d, s Hipermercados. Infelizmente, dois
guestionarios foram invalidados em razdo da incoésé das respostas por parte dos
entrevistados. No entanto, isto ndo distorce nempcomete os resultados da pesquisa. Os
guestionarios foram aplicados em trés periodootitac dia de semana durante o dia, Sabado

e Domingo. Os dados da pesquisa foram tabuladgs@ynama Excell.

5.2 INSTRUMENTO DECOLETA DE DADOS

O instrumento para coleta dos dados foi um questiorcom perguntas fechadas e abertas,
em que o consumidor relata o seu processo de dateséompra. O questionario foi aplicado
por intermédio de entrevistas pessoais realizadgseriodo que vai de 15 de setembro até 15

de novembro. Durante este periodo permanecemosteror das lojas a espera de que os
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consumidores efetivassem a compra. A vantagem gestedimento € inquirir exatamente as

pessoas que acabaram de fazer uma compra.

5.3HIPOTESES

= A pesquisa em diferentes locais de compra é feitzeate por consumidores das lojas de
rua.

= Apenas os consumidores da loja de rua realizanusssde precos.
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6 ANALISE DA PESQuIsA EMPIRICA

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A postura béasica desta pesquisa esta orientadgpear@ber o processo de decisdo de compra
e tentar verificar que variaveis estdo sendo cdlEEacomo mais importantes para o

comportamento do consumidor.

6.2 CARACTERISTICAS DOPRODUTO COMPRADO

Durante o periodo em que estivemos nos pontosriiaygerificou-se que alguns produtos
tiveram maior concentracdo de vendas do que olRera. 0 conjunto dos consumidores
encontramos trés produtos que foram mais compradosles: TV 31%, Geladeira 24% e
Som 17%. O fogéo foi comprado por apenas 12% dosucoidores. Este baixo percentual se

explica pelo fato de o fogéo ser o produto de deimae reposicao.

Videocassete

Geladeira
0,
24% 9% "
Fogao
12%
M aquina de
Lavar
7%
17% 31%

FIGURA 8: Distribuicdo da Compra de Eletroeletrénico
Fonte: Pesquisa de Campo
Base Amostral: 98 questionarios

Existe um bem que, embora ndo atingindo metadesdwsvistados, foi comprado por 24%
dos consumidores, trata-se da geladeira, que no@né € considerada um bem de elevado

valor unitario. No entanto, observou-se que a mpencela desse bem foi adquirida por
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consumidores de baixo rendimento. Este fato fieaméla mais claro quando analisarmos a

tabela 2 referente ao produto comprado por faixedda.

Cinco produtos foram comprados em todos os locdl¥ + geladeira, fogéo e videocassete.
Por outro lado houve um lugar em que a maquinavk Indo foi comprada, trata-se da Av.
Sete. De qualquer forma, é importante observarpgo@utos com precos relativamente altos
foram encontrados em grande ndmero nos questisharono a TV, a geladeira e o som.
Devemos reconhecer que estes dados ndo deixamsdaurnpeender, especialmente quando
levamos em consideracao as dificuldades econdrpglas quais passam a nossa populacéo
urbana.

TABELA 2: Produto Comprado por Faixa de Renda

Faixa d e renda

Produto 1°5SM 6 a 10 SM 11 a 15 SM 16 a 20 SM + de 20 SM | Total Global
Fogéo 7 2 1 1 1 12
Geladeira 9 5 2 6 1 23
Méaquina de lavar 3 4 7
Som 12 3 1 1 17
Tv 16 7 5 1 1 30
Videocassete 4 5 9
Total Global 51 26 9 8 4 98

Fonte: pesquisa de campo
BASE AMOSTRAL 98 QUESTIONARIOS

Com base na tabela 2, quando relacionamos os psdatmprados por faixa de renda,
constata-se que alguns deles sdo adquiridos ogas t@s faixas de renda, como é o caso do
fogdo, da geladeira, da TV e do som, e em menontgia@le viodeocassete e maquina de
lavar. Quanto a este dois ultimos produtos, obsspgaque suas vendas concentram-se nao
somente nas duas menores faixas de renda, quenasé@ as mais representativas no

conjunto dos consumidores. Juntas elas represét@@erdo total, como vemos na figura 9.
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16 a 20SM

11 al5 SM 8% + de 20 SM

9% _\ 4%

l1ab5SM
—  52%

6 al0dSM™M
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Figura 9: DSTRIBUIGAO DOSCONSUMIDORES POHRFAIXA DE RENDA
Fonte: Pesquisa de Campo
Base Amostral: 98 Quastionarios

Os dados da tabela 3 s&o fornecidos relacionands-sausas da compra por faixas de renda.
A primeira compra € apontada como uma das prirgigausas da compra entre 0s
consumidores da menor faixa de renda. Esta cogatatajuda-nos a esclarecer a alta
concentracdo de vendas de maquinas de lavar eceskeies para esta mesma faixa de renda,

como foi visto na tabela 2.

TABELA 3: Causas da Compra por Faixa de Renda

Faixa d e Renda

Razéao da compra la5SM| %|6al10SM % |11a15SM| % |16 a20 SM| % [Mais de 20 SM| % |[Total
Global

Equip. maior 2 4 11 4 3 38 6
Queria um 2° equip. |4 1 12 |1 25 |7
Primeira compra 13 25 |5 19 1 12 19
Quebrado 10 20 |6 23 |4 44 20
Ultrapassado + Velho|22 43113 50 (5 56 |3 38 |3 75 |46
Total Global 51 26 9 8 4 98

Fonte: pesquisa de campo
Base amostra: 98 questionarios
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Os dados da tabela 3 e da figura 10 também revgleema maior parte dos bens comprados
pelos consumidores com renda acima de 10 SM, beno qeelos de baixa renda, foram

adquiridos sob a alegacéo de que o anterior estdha e ultrapassado (48%)

Qutros
Quebrado 13%
20% Primeira
Compra
19%
Velho +
Ultrapassado
48%

FIGURA 10:Distribuicdo das Causas de Compra de Eletroelewdni
Fonte: Pesquisa de Campo
Base amostra: 98 questiondrios

Entre as outras causas além das que relacionamog@uaa elaboracdo dos questionarios, a
busca por um equipamento maior e por um segundpaganto foram as mais frequentes.
Vale ressaltar que estes motivos predominaram ergreonsumidores com maior poder

aquisitivo, acima de 15 SM.

As caracteristicas referentes ao quisito automafghiam as mais destacadas pelos
consumidores de eletroeletrénicos. Isso fica al@observacéo do quadro 5, em que listamos

as caracteristicas mais ressaltadas e seus resggutbdutos.

® Achamos necessario juntar os dados referentgsradstos considerados velhos e/ou ultrapassadofregéio
da justificativa de que todo produto velho é ulasgado.
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Quadro 5: Produtos e suas tarigticas mais relevantes

Produto Caracteristicas
TV - Nimero de Polegadas
Som - Nimero de Cd’s

- Recursos do Controle Remoto

Videocassete - Nameros de Cabecas

- Qualidade de Gravagéao

Fogéo - Acendedor Automatico

- Forno Auto Limpante

Geladeira - Espaco Interior
- Litragem
Maquina de Lavar - Distribuicdo Automética do Sabédo

- Processo Automatico de Lavagem

- Capacidade Interna

Fonte: Pesquisa de Campo
Base Amostral: 98 questionrgrio

Apenas os consumidores de Geladeira e TV ndo mearaim aspectos ligados a automacao.
Para eles, a capacidade interna da Geladeira enwralude polegadas da TV sdo as
caracteristicas mais relevantes na escolha dessgst@gs. Mesmo para estes dois produtos,
elementos automotivos como o degelo automatico eeosrsos disponiveis no controle

remoto foram bem lembrados pelos consumidores lddajea e TV respectivamente.

6.3 O PROCESSO DETOMADA DE PREGCOS

A tabela 4 mostra que os consumidores dos diversas|de compra buscam mais pelo preco
(44%), sendo a localizagédo o segundo fator maasl@i{11%). A procura por menor preco foi
predominante entre os consumidores da Av. Seteeridercados (ambos representam 50%
do total dos que la compraram), seguidos peloscaddires da Baixa dos Sapateiros e
Iguatemi. O curioso é que houve por parte dos coitkures dos shoppings a mesma busca
pelo menor preco.
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TABELA 4: Determinante da Compra por Local de Compra

LocAL DE COMPRA

Determinante da compra na loja  |Iguatemi |Bx do Sapateiro |Av 7 |Piedade |Hipermercado |Total Global

Preco e/ou outros 16 17 18 10 13 74
Localizacao 3 1 4 11
Indicacao de Terceiros 3 4

Exclusividade Quanto ao Produto 2 1 1

Bom Atendimento 1

Midia 1

ToTAL GLOBAL 20 98

Fonte: pesquisa de campo
Base amostral: 98 questionarios

O preco constitui-se portanto, num atrativo de ma@eso entre os consumidores. Dessa
forma, como as marcas de eletroeletrénicos se amastrsensiveis a concorréncia de precos,
o lojista ndo encontra outra escolha sendo apafargs promogdes junto ao consumidor para
fazer frente & concorréncia. E o que vem fazendimea intensiva as lojas Insinuante com

promocdes periddicas para os eletrodomésticos.

19%

sim
81%
Figura 11: NDICADORES DA PESQUISA DEPRECO PARA O CONJUNTO DOSONSUMIDORES

Fonte: pesquisa de campo
Base amostral: 98 questionarios

A baixa representatividade dos fatores ligados dusividade do produto e indicacbes de
terceiros revelam que as lojas em geral apreseptaunos diferenciais, justificando a busca

pelo menor preco sobre a qual jaA mencionamos.
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6.4 O PROCESSO DESELECAO DALOJA

A figura 11 mostra que o percentual dos consumglque ndo realizam pesquisas de precos é
bastante expressivo (19%). Além disso, os dadoslaizla 4 revelam que hd uma pequena
diferenca na intensidade da pesquisa de precosedenhtonsumidores das lojas de rua e dos
shoppings. Vale destacar que o comportamento desuoadores dos Hipermercados destoa
do verificado para os consumidores dos outros $opai tocante a intensidade da pesquisa,

visto que estes consumidores sdo os que maisvigjten antes de efetuar a compra.

TABELA 5: Locais Visitados por Local de Compra

Locais Visitados

Local de Compra Shoping + | Loja de Rua Shoping + |Hipermercado + [Mesmo local | Total
Loja de Rua [J+Hipermercados]Hipermercados |Loja de Rua + global
Shopping
Bx do Sapateiro 7 1 4 8 20
Av 7 7 1 1 11 20
Piedade 6 2 1 10 19
Iguatemi 2 4 3 10 19
HiperMercado 4 7 5 4 20
ToOTAL GLOBAL 0 22 6 13 14 43 98

Fonte: pesquisa de campo
BASE AMOSTRA 98 QUESTIONARIOS

O curioso nos dados apresentados na tabela 5@ ejegado percentual dos consumidores do
shopping e das lojas de rua visitaram somenteal toale realizaram a compra. Da parte dos
consumidores das lojas de rua, que diga-se degmms&m menor faixa de renda, isso se
explica pela urgéncia da compra uma vez que mdetes responderam estar com o produto
guebrado (20%). Os consumidores do shopping Iguaéentontrario, praticaram demanda de
reposicdo ou disseram estar com o produto ultragasQuando foram inquiridos a responder
a razdo da nado pesquisa de prec¢os, a maioria (Bre8ondeu ndo dispor de tempo, sendo
gue alguns consumidores do shopping Iguatemi disserao haver necessidade. O que é

coerente com o alto nivel de renda desses ultimos.
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Os dados do quadro 6 revelam que ha uma grandeadwdio entre os consumidores que

dizem realizar pesquisa de precos e o0 que acongepsalidade. A maioria dos consumidores

visita apenas um numero reduzido de lojas, ou s&g#tar duas ou cinco lojas ndo é o

suficiente para declarar que houve pesquisa d®pfdéém disso, verificamos na tabela 6 que

existe uma grande diferenca de precos para um mesydato entre as lojas situadas em um

mesmo local de compra e/ou em locais diferentés.demonstra que a pesquisa de precos

z

realizada pelos consumidores € insuficiente paraaf, por exemplo, que 0S precos nas

outras lojas eram 0s mesmos, como pensavam os 2bSeonsumidores.

QUADRO 6:

Local de compra por Numero de lojas visitaddegpconsumidores

Local de Compra

Shopping Piedade Shopping Iguatemi Baixa dos Sapateiros Avenida Sete Hipermercado
N° de N° de Lojas| N°de N° de Lojas| N° de N° de Lojas| N° de N° de Lojas| N° de N° de Lojas
Visitantes | Visitadas | Visitantes |Visitadas |Visitantes |Visitadas |Visitantes |Visitadas | Visitantes | Visitadas
1 2 1 5 1 2 1 4 1 6
2 4 2 3 2 2 2 2 2 4
3 3 3 3 3 5 3 4 3 4
4 3 4 4 4 3 4 4 4 2
5 5 5 3 5 3 5 1 5 3
Maisde5 |3 Maisde5 |2 Maisde 5 |5 Maisde 5 |5 Maisde 5 |-
Fonte: Pesquisa de Campo
Base amostral: 98 questionarios
TABELA 6 — Variacao Percentual dos precos para um mesodotp
Produto Baixa dos Sapateirog Iguatemi Hipermer{ Avenida Sete Piedade D %
cado entre o
maior e ¢
menor preg
Precos Precos Precos Precos Precos Prec®
Fogéo Astra | Maior Menor maior Menor R$215 Maior Menor Maior Menor| 21,1%
Continental
(4 bocas) R$209,00| R$198,0( R214,00( R$189,00 R$229,00 | R$198,00( R$229,00 198,

Fonte: Pesquisa de campo
Base amostral: 98 questionarios
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6.50 PROCESSO DEOBTENCAO DEINFORMACAO

TABELA 7: Dados sobre a Pesquisa de Inform#cao

FONTES DEFORMACAO
1. CONTATOS PESSOAIS
AMIGOS E PARENTES 39%
VENDEDOR 69%
2. INFORMACOES PELA MIDIA
PROPAGANDA 32%
MATERIAL IMPRESSO 26%

Fonte: Pesquisa de Campo
Base Amostral: 98 questionarios

Os dados da tabela 7 mostram que os consumidoreslett®eletronicos sdo bastante
inclinados a busca de informacdes. As fontes dernmdcdo mais solicitadas pelos
consumidores em seu processo de compra sdo, em dafeescente, as seguintes: Conversas
com o vendedor (69%), conversas com amigos e earé89%), propaganda (32%) e material
impresso (26%). Os dados da figura 12 mostram ogeepariéncia constitui-se no principal
fator de repeticdo da compra de uma marca, enqogmeco é o fator mais significante para a
compra de uma marca diferente da que o consumawapa em comprar. De acordo com o
conceito de fidelidade a marca, os consumidorecqgogram com base em suas experiéncias
passadas sao fieis a marca e aqueles que saonaifldes pelo preco mostram-se infiéis a

mesma.

outros
18%

experiéncia

informacdes
de terceiros 64%
18%
Figura 12: MbTIVOS DE REPETICAO DA COMPRA

Fonte: pesquisa de campo
Base amostral: 98 questionarios

19 0s dados desta tabela extrapolam 100% pois etes&udexcludentes



outros
60%
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6.6 O PROCESSO DESELECAO DA MARCA

As marcas mais compradas com base em experiéreciasodestao representadas na figura 13,
e a forma como essas marcas foram qualificadas ast@uadro 7. O bom conceito dado a
estas marcas denotam que ha fidelidade por partgedl® consumidores. Por outro lado,
guando os consumidores foram perguntados se assn&@m caracteristicas distintivas, 89%
responderam que ndo. Esta constatacdo nos lewvacluicque a fidelidade a marca nédo esta

associada aos seus atributos e sim a sua tradicao.

QUADRO7: Conceitos dos Consumidores sobre as Principaisddarc

brastemp sharp
10% 9%
MARCAS NADA Bom MAIS ou BoM | MUITO BOM | EXCELENT
consul
2% MENOSBOM E
BRASTEMP 0 0 2 7 3
continental | CONTINENTA 0 0 2 2 0
L
% CONSUL 0 0 4 2 1
7% SHARP 0 0 2 2 6
Figura 13: Macas mais compradas didhesquisa de Campo
Fonte: pesquisa de campo Base amostral: 98 questionarios

Base amostral: 98 questionarios

Mas nem sempre a tradicdo € sinbnimo de qualidaale, vista o elevado percentual de
rejeicdo da CCE (45,7%). A causa desta insatisfaslié associadas a experiéncias mal,

sucedidas (defeitos) e as opinides negativas dgosrei parentes.

Uma forma de se verificar da importancia do crédi@omo mecanismo de aumento da
compra de bens duraveis € através da analise pemtetos bens que foram adquiridos a
prazo. A observagdo dos dados da tabela 8 demonstralta penetracdo do crediario em
todos os locais de compra. Ao relacionarmos osdegferentes a forma de pagamento com
os diversos locais de compra, constatamos quenagras do crediario representam a maioria
entre os consumidores das lojas de rua, Av. S&é) @ Baixa do Sapateiro (31%), enquanto
nos Hipermercados esta forma de pagamento repoesentmenor percentual (2%). As

compras no cartdo de crédito, por sua vez, foram fregientes nos shoppings (que juntos

somam 54%) e nos Hipermercados (28%).
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TABELA 8: Forma de Pagamento por Local de Compra

FORMA DE PAGAMENTO

Local de Compra AVista % |Cartdo de Crédifo % |Crediario %
Iguatemi 4 14 8 26 | 7 18
Baisa dos Sapateiros 5 18 3 9| 12 31
Av. Ste 5 18 3 9| 12 31
Piedade 5 18 9 28| 5 14
Hipermercado 9 32 9 28| 2 6
TOTAL GERAL 28 10032 10CB8 100

Fonte: Pesquisa de Campo
Base Amostral: 98 Questionarios

A necessidade de se ter uma idéia de como os calm@s das diversas faixas de renda
utilizam as formas de pagamento, nos fez apresestatados da tabela 9. Observa-se o
percentual muito elevado de compras a prazo ergreomsumidores com rendimentos

inferiores a 5 SM (71%). Isto nos leva a concluile gps consumidores com 0S menores
rendimentos se endividam consideravelmente mampmmetendo boa parte de suas rendas,
ou seja, esses consumidores nao estdo preocupanip® juros e sim com o valor das

prestacdes. Para as pessoas com rendimentos deibtaSM as compras a vista e no cartdo

de crédito prevaleceram (sendo respectivamentees8386).

TABELA 9: Forma de Pagamento por Faixa de Renda

Forma de pagamento

Faixa de renda a vista cartdéo |CREDIARIO
l1a5SM 47% 25% 71%
6 al1l0 SM 20% 46% 20%
11 a 15 SM 10% 12% 7%
16 a 20 SM 13% 12% 2%
Mais de 20 SM 10% 4%

Total Global 100 100 100

Fonte: pesquisa de campo
Base amostral: 98 questionarios
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6.7 O PERFIL DO CONSUMIDOR NOSDIFERENTESLOCAIS DECOMPRA

A renda preponderante entre os consumidores dgstgpguatemi estd acima de 11 SM,
seus consumidores tém faixa etéria entre 36 e d§, @m que predomina o sexo feminino e

vale citar também, que a maioria destes consungdmesuem nivel superior.

Os consumidores das lojas de rua, tém a renda mivada entre 1 e 5 SM, tém em sua
maioria o primeiro e 0 segundo graus completos, tmre 26 e 45 anos e séo

majoritariamente do sexo feminino.

O perfil do consumidor do shopping Piedade difeaguetle verificado no Iguatemi. O perfil
dos consumidores do Piedade é parecido com o @ukepara os consumidores das lojas de
rua. A renda situa-se entre 1 e 10 SM, a faixaieet@ncentra-se entre 26 e 45 anos, a
escolaridade da maioria dos consumidores é o seggrad completo e o sexo que prevalece &
o feminino.

Os consumidores dos hipermercados tém renda coadantntre 6 a 15 SM, a escolaridade
esta concentrada no segundo grau completo e possoeen 36 e 55 anos e sdo em sua

maioria do sexo masculino.

A observacao da figura 14, referentes ao perfit@wsumidor, mostra que as compras a prazo
foram as mais frequentes, sendo que os consumidioregexo feminino sdo 0s que mais
compram. A maioria dos consumidores tém o 2° gompteto. A faixa etaria dos que mais
compram concentra-se entre 36 e 45 anos. A faixaedda que prevalecente entre 0s
consumidores é a situada no intervalo de 1 a5. Aléso, os consumidores destes locais séo

em geral membros de grupos familiares que tém ediandcomponentes.
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Grau de Instrucao Idad
mais de 55 A3-22
46 -55 i 7%

P [ leto 1° let
2° grau 3° grau incompleto  1° grau completo 26
Incompleto ~ 12% 10% <

10%
1° grau
incompleto 20 grau
41% 30%

8% 3° grau completo

19% Faixa de Renda

Mais de 2C
16 a 20 SM
8%
11 a 15 SM
9%
1a5SM
6 a 10 SM 5204
27%
Sexo _ ForntlessPagamento
masculino 3 vista
40% B
crediario
45%
feminino

60%

FIGURA 14:Perfil do Consumidor
Fonte: pesquisa de campo
Base amostral: 98 questionarios

cartdo de crédito
24%
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CONCLUSOES

Produtos velhos e ultrapassados perfazem o totad886, representando o principal

problema de compra identificado pelos consumidores.

A repeticdo da compra de uma mesma marca, segi¥dalés consumidores, teve como
motivo predominante a experiéncia com o produt@ danversa com os vendedores foi a
principal fonte pessoal de informacé&o entre os wmidores em geral, e principalmente,
entre aqueles que tinham duvidas a respeito dasasjatos prec¢os e sobre os atributos do

produto.

Os elementos considerados importantes para a det@séompra mostram um consumidor
mais reflexivo. A inclinacdo para a pesquisa degseeforca a imagem que temos de um

consumidor mais reflexivo e preocupado com o searento.

Os consumidores em geral avaliaram que as maroasirentes tém caracteristicas muito
parecidas, porém, os consumidores que ja tivelgoma experiéncia com as marcas

mantiveram-se fiéis as mesmas.

A forma de pagamento mais utilizada pelos consuragddas lojas de rua foi a compra a
prazo, ao passo que os consumidores dos shoppiafgifam comprar no cartdo de
crédito. Os consumidores dos hipermercados, povejacompraram predominantemente

as vista e no cartdo, ambos com 0 mesmo percentual.

Quanto ao perfil do consumidor, observou-se qumaberes foram predominantes nos
diferentes locais de compra, exceto nos hipermescads consumidores mais freqlentes
estiveram entre 36 e 45 anos. A renda predomirestéeentre 1 a 5 SM e predominou o 2
grau como nivel de instrucao.
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Quando se analisa os problemas de compra dos cmltsasde diferentes locais nota-se
gue eles realizam a demanda de reposi¢cdo, umaueeza gnaioria disse estar com 0
produto velho e ultrapassado.

A hipétese de que somente os consumidores dasdejasa fazem pesquisa em diferentes
locais de compras nao foi confirmada, pois os awmidores dos shoppings e

hipermercados, também o fazem.

A hipétese de que somente os consumidores das dejaua fazem pesquisa de precos
ndo foi comprovada, uma vez que o0s consumidoressdoppings também tiveram o
mesmo comportamento. Com base nas compras atravéspériéncia de uso de outros
produtos da mesma marca, podemos verificar quenoedo de fidelidade a marca foi
verificado para os consumidores em geral, em edp®ra os consumidores do shopping
Iguatemi.
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I- IDENTIFICACAO DO LUGAR DE COMPRA

1. NOME DA LOJA:

2. TIPO DE LOCALIZACAO [ ]
1.SHOPPING 2. LOJA DE RUA 3. EMMERCADO

3. LOCALIZACAO DO PONTO DE VENDA [ ]
1.SHOPPING IGUATEMI  2.BX. DOS SAPATEIROS

3.AV.SETE 4. SHOPPING PIEDADE 5.SUPERMERCADO
6.HIPERMERCADO OUTROS:

Il. OBSERVACAO DO PROCESSO DE SELECAO DA LOJA

4.POR QUE VOCE COMPROU ESTA (GELADEIRA, TELEVISORNESTA LOJA?
€ O PRODUTO OU MARCA DESEJADA SO SE ENCONTRA DISPOEL NESTA LOJA (CADEIA DE
LOJAS): :O0 PRODUTO

O MARCA

€ PRECO OU CONDIGOES DE FINACIAMENTO:

€ LOCALIZACAO :

€ OUTROS ATRIBUTOS DO PONTO DE VENDA:

€ INDICAGCAO DE TERCEIROS:[ ] 1.SOBRE PRODUTO
2.SOBRE MARCA
3 OUTROS:

5. QUE LOJAS VOCE VISITOU ANTES?

6. AO TODO QUANTAS LOJAS VOCE VISITOU? [ ]

7.EM QUE PARTE DA CIDADE FICAM AS LOJAS QUE VOCE 8ITOU?

€ SHOPPINGS:

€ LOJAS DE RUA:

€ SUPERMERCADOS:

ll. OBSERVACAO DO PROCESSO DE SELECAO DA MARCA

8. NOME DA MARCA COMPRADA:

9. QUANDO VOCE DECIDIU COMPRAR ESTE EQUIPAMENTO (TLEVISOR, GELADEIRA,...),
ALGUMA MARCA LHE ATRAIA INICIALMENTE?

mES[Y] O NAO

10. SEOUTRAMARCA ,PORQUEMUDOU DE IDEIA?
O NSA
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11.SE MESMA MARCA, POR QUE COMPROU ESTA MARCA?

12. VOCE JA COMPROU ESTA MARCA ANTES?
O SIM O NAO

13. SE VOCE TIVESSE DE FALAR ALGO SOBRE OS EQUIPAMENT@ESTA MARCA, COMO VOCE
OS QUALIFICARIA?

O NADA BONS O MAIS OU MENOS BONS [0 BONS

O MUITO BONS O EXCELENTES O NSA

14. ANTES DE SE DECIDIR POR ESTA MARCA ENTRE QUE M&AS VOCE FICOU EM DUVIDA?

15. VOCE DESCARTOU ALGUMA(S) DAS OUTRAS MARCAS DESELADEIRA, TV, ETC.), (JAMAIS

COMPRARIA)? i

O SIM O NAO
16. QUAIS? O NSA
17. POR QUE? O NSA

IV. TOMADA DE INFORMAGCOES

18.QUANDO VOCGE VEIO PARA A LOJA JA TINHA SE DECIDIO POR ALGUMA MARCA?
asiMm O NAO

19.CASO SIM, QUAL? 0O NSA

20. VOCE TOMOU INFORMAGOES SOBRE DIFERENTES MARCA®M SEUS AMIGOS OU ALGUEM
DA FAMILIA?
O SIM O NAO

21.VOCE CONVERSOU COM O VENDEDOR SO SOBRE O PREQO TDMOU INFORMACOES SOBRE
AS DIFERENTES MARCAS OU CARACTERISTICAS DO PRODUPO
O SIM O NAO

22.VOCE LEMBRA DE ALGUMA PROPAGANDA DE: TELEVISORGELADEIRA...?
O SIM O NAO

23.COMO ERA ESTA PROPAGANDA?
ELEMENTO LEMBRADO:

24 VOCE LEMBRA A MARCA DO PRODUTO ANUNCIADO NA PRPAGANDA?
O SIM O NAO

25.VOCE JA LEU ARTIGO, REVISTA, REPORTAGEM SOBRE ES MARCA?
O SsIM O NAO
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V. OBSERVACAO DAS CARACTERISTICAS DO PRODUTO

26.POR QUE VOCE DECIDIU COMPRAR ESTE (TELEVISOREGADEIRA...)?
OQUEBRADO O VELHO O ULTRAPASSADO 01° COMPRA
OUTROS:

27.QUAIS SAO AS CARACTERISTICAS DESTA (GELADEIRAGGAO,ETC.)?

28.AS OUTRAS MARCAS TEM (GELADEIRA, FOGAO...) COMEAS MESMAS CARACTERISTICAS?
O SIM O NAO

29~.VOCE COMPROU ESTE (TELEVISOR, GELADEIRA...) DEITO QUE VOCE PENSAVA OU ABRIU
MAO DE ALGUMA COISA?

O ABRIU MAO O NAO ABRIU MAO
30. POR QUE ABRIU MAO? O NSA
31. DE QUE VOCE ABRIU MAO? O NSA

32..0 VENDEDOR LHE MOSTROU ALGUMA COISA QUE VOCE NASABIA ANTES?
O sIM O NAO

33. 0 QUE?

VI. OBSERVAGAO SOBRE A TOMADA DE PRECOS

34.PRECO DO PRODUTO:

35.VOCE FEZ PESQUISA DE PRECOS EM OUTRAS LOJAS?
O SIM O NAO

36.VOCE ENCONTROU UM PRODUTO COMO ESTE (TELEVISORELADEIRA...) DE OUTRA
MARCA MAIS BARATO?
O SsIM O NAO

37.E DESTA MARCA COMO ESTAVAM OS PRECOS NAS OUTRA®JAS?
O MAIS BARATOS 0O MAIS CAROS O MESMO PRECO

38.(CASO SEJA MAIS BARATO) POR QUE PREFERIU ESTAJA?

O NSA

39.VOCE ACHA QUE FEZ UMA TOMADA DE PRECOS EXAUSTIVA
O SIM O NAO

40. CASO NEGATIVO, PORQUE NAO? 0O NSA

41. COMO EFETUOU O PAGAMENTO DO PRODUTO A ESTE RRE?
O A VISTA O NO CREDIARIO (A PRAZO) 0O CARTAO DE CREDITO OU DE LOJA



VIl.  PERFIL DO CONSUMIDOR
42.SEXO: [ ] 1M
43. FAIXA ETARIA (IDADE)
1. 1825

2. 26-35

3. 36-45

4. 46-55

5. MAIS DE 55

44. FAIXA DE RENDA [
1. 1A 5 SM

2. 6 A 10 SM

3. 11 A 15 SM

4. 16 A 20 SM

5 MAIS DE 20 SM

45. ESCOLARIDADE
01° GRAU COMPLETO
02° GRAU COMPLETO
03° GRAU COMPLETO

46. SITUAGCAO FAMILIAR
O MORA COM A FAMILIA

01° GRAU INCOMPLETO
O2° GRAU INCOMPLETO
03° GRAU INCOMPLETO

O MORA COM OUTRAS PESSOAS

O MORA SO

47.QUANTAS PESSOAS COMPOE O GRUPO FAMILIAR?__CINSA

48. PRODUTO
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