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RESUMO

O presente estudo, de carater descritivo, tem pgatieo investigar os fatores que
influenciam o consumidor que responde positivame@statuais praticas de marketing direto,
especificamente vendas através de mala-diretadéogat contribuindo para a compreensao do
seu comportamento de compra por intermédio desies< A literatura utilizada teve por base
de analise o comportamento do consumidor, suastessticas e 0 processo de tomada de
decisdo, além de praticas de marketing direto, geueipais pontos fortes, os erros mais
comuns, oportunidades e, por fim, estudos sobrep@mores domiciliares. A partir delas, foi
desenvolvida a estrutura do trabalho. O instrumetdocoleta de dados utilizado foi um
guestionario auto-administrado enviado via coredatronico para 5.000 clientes identificados
dentro do banco de dados da editora Reader’s Digesb clientes primary, ou seja, que tenham
realizado compra por este canal no Ultimo ano.dizénde retorno foi de 1,10%. Os dados foram
analisados através de programa de analise esmti€hs resultados obtidos permitiram a
segmentacdo dos respondentes em quatro clusteasoddo com sua percepgao a respeito de

marketing direto: controladores, confortaveis, dfdos e interessados.

Palavras-Chave: Compradores domiciliares, Compeméon do Consumidor e Marketing

Direto.



ABSTRACT

This descriptive character study has as an obgttivnvestigate the factors that influence the in
home shoppers contributing to understand the coessrbehaviour through this channel. The
used literature is based on consumer behaviowhéasacteristics and the decision process, direct
marketing, its strongnesses, common errors, oppitigs and in home shoppers studies. From
them, this research’s structure was developed.dlleat the information, a self administrated
survey was sent by email to 5.000 Reader’s Didesits classified as primary, what means that
have shopped through this channel through they&sest The answer index was 1,10%. The data
has been worked using statistical analysis softwHre results suggest that the respondents may
be included in four clusters — controllus peoplantortable people, uncomfortable people and

interested people.

Key-words: In home Shopping, Consumer Behaviour@inect Marketing.
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1. INTRODUCAO
O capitulo introdutério deste estudo esta divididocinco partes. Inicialmente, o tema é
apresentado, bem como sua devida relevancia. Arsego expostos o objetivo do estudo e as

perguntas de pesquisa. Delimitacdo e organizac&stddo completam o capitulo.

1.1. Apresentacdo do Tema
O tema serd apresentado inicialmente por meio mwa passagem narrada por
Wunderman (1992, p. 288), que permite a reflexdbresmrigens de negociagbes entre
vendedores e compradores.
Ha uma palavra que aprendi com meus irmédos dadobon em Mali. Toda sexta
feira era dia de feira e, como n&o havia lojasgedares ambulantes, nem qualquer
outra maneira de comprar ou vender na regido, &0pg andavam quildmetros e
dias para chegar ao mercado. Cada venda era uah aitampanhado de muito
didlogo — discussfes, pechinchas e conversa. Queochprador e vendedor
finalmente concordavam que a transagdo havia siita fara satisfazer as

necessidades e expectativas de ambos, eles aperdavandos e diziam ao mesmo
tempo:Habama, que significa literalmente: fizemos um bom trabglintos.

No inicio do século XX, mais precisamente anteRdgolucdo Industrial, os contatos
entre quem comprava e quem vendia eram praticaroentatos diretos. A producgéo era artesanal
e ndo havia distribuicdo em massa. Segundo Wunae(1882), nesta época, todos os produtores
conheciam seus clientes pelo nome, seus gostoasepseferéncias, suas necessidades e sua

Gltima compra.



Com a Revolucao Industrial, os contatos entréedape a procura passaram a se fazer
por meio dos intermediarios e da propaganda e deszgu a proximidade que existia quando
artesdos e clientes se conheciam perfeitamente pramkitos eram feitos "sob medida”.
Comecgou-se entdo a descobrir o Marketing que, ooefonencionam Kotler e Keller (2006, p. 4),
é definido pela American Marketing Association cofom processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de gessiem e o que desejam com a criagéo,
oferta e livre negociacdo de produtos e servigogadler com outros”. Era necessario descobrir

quais as necessidades a serem atendidas a pa&tvdacao Industrial.

De acordo com Bird (2000), com o surgimento doetore a sua eficiéncia, deu-se inicio
também a venda pelo reembolso postal. Foi quandmeegram os catalogos e as empresas de

venda postal em Vvarios paises do mundo.

Embora o marketing direto tenha surgido primeirdatena de mala direta e catélogos de
venda pelo correio, ele tem tomado véarias formasamws recentes, incluindo o telemarketing,
resposta direta a anuncios de radio ou de TVzagi#io de e-mails e banners em enderecos

eletrbnicos, entre outros.

Hoje, muitos profissionais de marketing procuraouperar a ligacdo privilegiada com o
consumidor existente no século passado. Para muoitosarketing direto apresenta-se como a
solucdo ideal para fechar este circulo de re-apragdio com o consumidor: um novo
paradigma, um marketing mais direcionado e quersiende totalmente eficaz, na medida em

gue visa vendas individuais, com clientes ider#tifeis por nome, enderec¢o e habitos de compra.



Segundo Bird (2000), Marketing Direto € qualqueavidéde promocional que crie e
utilize um relacionamento direto entre o fornecezlseu cliente ou consumidor como individuo.

E, dada sua pertinéncia ao tema escolhido, estm@aeito que norteara o presente estudo.

Xardel (1989 apud FARHANGMEHR; SOARES, 1998), Alv@991) e Baier et al.
(1992) apontam que o Marketing Direto tem como tbgecriar e manter um relacionamento
direto, personalizado e duradouro com o clientdepdo ser encarado como uma metodologia

gue devera estar subjacente a todo relacionament@s consumidores.

Wunderman (1992), por sua vez, afirma que aindamb@#o a ser feito, jA que o
marketing direto deve aprender a interceptar eiémitiar o comportamento dos consumidores,
independente de como e onde eles realizam suasrasmgeve criar didlogos entre os
compradores e 0s vendedores e consolidar estegasatomo relacionamentos duradouros. E
ainda, transformar os lares em um novo mercad@@nsumidor e suas necessidades Unicas o
centro do Marketing. Resumindo, deve ser mais pé&spertinente, interativo, mensuravel e

lucrativo.

1.2. Relevancia do Estudo
Apesar de, no Brasil, as praticas de marketingtaliserem amplamente utilizadas,
poucos sdo os estudos que buscam identificar osefatevados em consideragdo quando da

realizacdo de compras através de catalogos e disdtass. (BIRD, 2000)

De acordo com a Associacdo Brasileira de Empmsagarketing Direto (ABEMD), em

estudo realizado pela Simonsen Associados em paimamn os Correios, em 2005 o mercado



brasileiro de Marketing Direto obteve um faturanoedé 12,8 bilhdes de reais, tendo crescido

nos ultimos 5 anos a uma média de 11,3% ao ano.

Diante deste contexto, ha casos de empresas gsegposomo foco de seu negocio o
marketing direto, como a editora americana Read®igest, a Hermes, Natura, entre outras.
Além destas, outras organizacdes ja identificargrmatencial de novas oportunidades de negocio

e buscam parcerias para estabelecer suas estsalégiamunicacdo com os clientes.

Deve ser levada em consideracdo a mudanca de @epm@oirida nas ultimas duas
décadas. Desde o inicio dos anos 1990, quandoetivoceurgimento da Internet no Brasil, é
indiscutivel que a rede tenha se tornado um impteta muito utilizado meio de compra. Para
se ter uma idéia, em janeiro de 1997, somente @&%opulacdo nacional tinha acesso a
Internet. Ao final de 2005, mais de 12% da popuagdaproximadamente 20 milhdes de
brasileiros — tinham acesso a rede mundial. Odatanto anual do varejo on-line no Brasil, de
acordo com levantamento feito pela Nielsen Netyatpara o site E bit, ultrapassou 2,5 milhGes
de reais em 2005. Diante disso, torna-se relevpesguisar o quanto as vendas através de

catalogo e mala-direta foram influenciadas a pddisurgimento deste novo canal.

1.3. Objetivo do Estudo e Perguntas de Pesquisa

Esta dissertacdo busca investigar os fatores duemciam o consumidor que responde
positivamente as atuais praticas de marketingalietpecificamente vendas por meio de mala-
direta e catalogo, contribuindo para a compreerd@icceu comportamento de compra por
intermédio destes canais. Além disto, pretendesantar as tendéncias futuras destas préticas,
avaliando sua ado¢do em um contexto onde o com&etidnico ja deixou de ser uma ameaga e

se tornou realidade. As seguintes perguntas deljgesaorteiam o estudo:



* Quais as preferéncias de compradores via maladifet! internet em termos das
compras realizadas por meio deste canal?

* Quais produtos adquirem e quais nunca adquiririam?

 Como véem as questbes de privacidade e segurangacenforto e a facilidade

de compra?

1.4. Delimitacdo do Estudo
A pesquisa, por razdes operacionais, foi limitadgiaido dos clientes filial brasileira da
editora norte-americana Reader’s Digest, com vésilgninar a formulacdo de outras questdes

a serem pesquisadas futuramente.

Outras organizac¢des que se utilizam de préticasatketing direto, suas estratégias e as

atitudes de seus consumidores ndo serdo analigaliosstudo.

O presente trabalho podera sugerir estudos par garbutras empresas que utilizam este
canal e que queiram desenvolver temas relacionadopinido dos clientes em relagdo as

estratégias praticadas.

1.5. Organizagao do Estudo
A introducdo do trabalho, no capitulo um, ressatapresentacdo do tema e sua

relevancia, bem como o objetivo do estudo e asupésig de pesquisa.



O capitulo dois apresenta a revisao de literata, uma introducdo ao comportamento
do consumidor, suas caracteristicas e o0 processmndada de decisdo. Na sequéncia, sao
apresentadas as praticas de marketing direto, pentos fortes, 0os erros mais comuns,

oportunidades e, por fim, estudos sobre compradtmesciliares.

No capitulo trés, € apresentada e justificada todoéogia utilizada para realizar e
analisar o presente estudo. Nele também é aprdsemtamétodo de campo escolhido,
justificando-o e detalhando-o no que se refere mosedimentos e instrumento de coleta de
dados e suas limitagdes.

O capitulo quatro apresenta os resultados obtides @bjetivo € responder as perguntas

de pesquisa expostas anteriormente, incluindo uscassao dos resultados obtidos.

Finalizando, o capitulo cinco apresenta as priigigonclusfes, uma analise das

limitagOes do presente estudo, assim como suggsaiepesquisas futuras.



2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo foi dividido em duas partes. Na phimjesdo apresentados conceitos
relacionados ao comportamento do consumidor, suaeteristicas e o processo de tomada de
decisdo. Em seguida, sdo relacionadas as pratcédadketing Direto, seus principais pontos

fortes, os erros mais comuns, oportunidades djmppestudos sobre compradores domiciliares.

2.1. Comportamento do Consumidor
A é&rea de estudo do comportamento do consumidaalingestigar como os individuos
tomam decisdes de gastar seus recursos dispoifieaipo, dinheiro, esforgo, etc) em itens

relacionados ao consumo (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Tal afirmacéo é reforcada por Karsaklian (2000)n&mcionar que o estudo diz respeito a
elucidagdo das razdes que fazem com que o individonpre e consuma um produto em vez de

outro, em determinada quantidade, em um momentc#&w e em certo lugar.



Os consumidores tém muitas opc¢des de compra hojdiankotler (1995) afirma que
guase todas as empresas pesquisam com detalheis@edale compra de seus clientes para

saber o que eles compram, onde, como, por quergcgqo@ampram.

Se os profissionais de marketing conseguem entendemportamento do consumidor,
eles se tornam capazes de predizer a probabilidads consumidores reagirem a varios sinais
informacionais e ambientais e, portanto, podem gpeansuas estratégias de marketing
coerentemente. Sem dulvida, as empresas que entendemportamento do consumidor tém

grande vantagem competitiva no mercado (SCHIFFMADABIUK, 1997).

De acordo com Kotler e Keller (2006), o ponto detida para esta compreensdo € o

modelo de estimulo-resposta do comportamento deucoidor, apresentado a seguir.

Figura 1: Modelo de Comportamento de Compra

Estimulos de Marketing e

Outros Caixa Preta do Consumidor Reacdes do Consumidor
Produto Econdmico Caratétenstlca}z do Escolha do Produto
Preco Tecnolégico onsumidor Processo de Escolha da Marca
Praca Politico |:> Decisdo de |:> Escolha do Distribuidor
Promocéo Cultural Compra Momento da Compra
Quantidade

Fonte: KOTLER, PhilipAdministracdo de Marketing. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 1995, p. 96

E possivel buscar compreender o processo de dedsadmmpra do consumidor. O

profissional de marketing precisa entender comesbisnulos relacionados na fugira acima sao



transformados dentro da caixa preta do consumigr possui duas partes: seu préprio processo

de decisdo e as caracteristicas do consumidor.

2.1.1. Caracteristicas que influem no comportamentdo consumidor

As compras do consumidor sdo altamente influensigddas caracteristicas culturais,
sociais, pessoais e psicologicas que precisanegadds em consideracao pelos profissionais de
Marketing, ainda que estes ndo consigam contrsldlais caracteristicas, citadas por Kotler

(1995) sao apresentadas na figura 2.

Figura 2: Fatores que influenciam o comportamento d consumidor

Cultural
Socia
Pessoe
Cultura Idade e Estagio do Psicoldgice
Grupos de
Referéncia Ciclo de Vida
Subcultura Ocupagio Motivagéo
Familia Situacdo Econdmica Percepcdo CONSUMIDOR
Classe Social Estilo de Vida Aprendizado
Papéis Status Personalidac SIS © ATLTES

Fonte: KOTLER, PhilipAdministracdo de Marketing. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 1995, p..97

Para Schiffman e Kanuk (1997), cultura pode sendisf como a soma total das crencas,
valores e costumes aprendidos que servem paraotia¢ comportamento de consumo dos

membros de determinada sociedade.



J& sub-cultura é compreendida pelo mesmo autor semao um grupo cultural distinto

gue existe como um segmento identificavel dentrorda sociedade maior e mais complexa.

Kotler e Keller (2006) definem classe social comend® divisbes relativamente
permanentes e homogéneas da sociedade cujos memdwilbam valores, interesses e

comportamentos semelhantes.

Aqueles gque desejam estudar o comportamento daimither ndo podem deixar de

levar em consideracao as interacdes sociais dceatslmo qual ele ocorre.

Jé os grupos de referéncia séo aqueles que seevpontbs de comparagédo ou referéncia
direta (face a face) ou indireta na formagédo deidgs ou comportamentos de uma pessoa

(KOTLER e KELLER, 2006).

De acordo como Solomon (2002), todos nds pertensenguupos, tentamos agradar aos
outros e seguimos pistas de como nos comportanseswando as agdes dos outros. Na verdade,
nosso desejo de nos adequarmos ou nos identifisacora individuos ou grupos desejaveis é a
motivagdo primeira para muitas de nossas compis/idades. Com frequéncia, fazemos de

tudo para agradar aos membros de um grupo cujme@einos interessa.

Os familiares, por sua vez, também podem ter gramftieéncia no comportamento do
comprador. Os profissionais de Marketing devem mfases papéis e a influéncia do marido, da

esposa e dos filhos na compra de diferentes pre@uservicos.



Complementando os fatores sociais ha o statusgjaua posi¢édo, de acordo com Kotler
e Keller (2006), em cada grupo ao qual o indivighgotence — familia, clubes, organizacgdes,
entre outros. O papel consiste nas atividades &3perde uma pessoa com relagdo aos outros a

sua volta. E cada papel tem um status que reflepéngdo geral das pessoas sobre ele.

O individuo também tem seu comportamento de conipifaenciado por fatores
pessoais, tais como idade, estagio de vida, sibtuecéndmica, ocupacdo, estilo de vida, entre

outros.

Cabe aqui citar a relevancia da diversidade do oco@mento do consumidor e de sua
individualidade, conforme expressa na frase a segpiesentada por Shiffman e Kanuk (1997,
p. 116). Nunca houve no mundo duas opinides ignas,mais iguais do que dois fios de cabelo

ou dois graos; a qualidade mais universal é asllede.

Dentre os fatores psicoldgicos, é relevante citdearia de Necessidade de Maslow a

respeito da motivagcdo dos consumidores. SegunddoMasms necessidades humanas sao

organizadas hierarquicamente, conforme apresengéogura 3 a seguir.

Figura 3: Hierarquia de Necessidades de Maslow

MNecessidades de Auto-Realizagio

/ \Nanuﬁsidadus de Auto-Estima

/ \Nu cessidades Sociais

Mecessidades de Seguranca

Mecessidades Fisiologicas



Fonte: KOTLER, PhilipAdministracdo de Marketing. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 1995, p.103

Em ordem de importancia, sdo necessidades fis@@égde seguranca, sociais, de auto-
estima e de auto-realizacdo. A pessoa tenta saigigimeiro a necessidade mais preeminente;
depois de satisfeita, essa necessidade deixaréerdenagtivadora e surgira uma segunda

necessidade mais preeminente.

Maslow formulou uma hierarquia de necessidade bicgé e psicogénicas, em que
niveis de motivos sdo especificados. Uma abordalemarquica implica que a ordem de
desenvolvimento é fixa — isto é, um certo niveledser alcancado antes que o préximo nivel

superior seja ativado.

Contudo, a aplicacdo desta hierarquia pelos profias de Marketing tem sido um
pouco simplista, especialmente porque o mesmo fodu atividade pode satisfazer varias

necessidades diferentes.

Outro problema ao se tomar a hierarquia de Masdoniteralmente é que ela é limitada
pela cultura. As suposicdes de hierarquia podemesgriitas a cultura ocidental. As pessoas em
outras culturas (ou quanto a esta questéo, naiprdytura ocidental) podem questionar a ordem
estabelecida para os niveis. Uma pessoa religioeafeg voto de celibato ndo concordaria
necessariamente que as necessidades fisiolégivamdser satisfeitas antes de ocorrer a auto-

realizagéo.



Por dltimo, esta hierarquia, embora amplamenteati por profissionais de Marketing,
deveria ser valorizada porque nos lembra de queopsumidores podem ter diferentes
prioridades em suas necessidades, em diferenteg®is de consumo e em diferentes estagios
de suas vidas, e ndo porque especifica 0 avan¢o ézaconsumidor na escala de necessidades

(SOLOMON, 2002).

Complementando a compreenséo, Schiffman e Kanuk7jl®efinem motivagdo como
sendo a forga motriz interna dos individuos quengele a acdo. Esta forga é produzida por um

estado de tensdo, que existe em funcdo de umeasitamis ndo satisfeita.

Depois de motivada, a pessoa estd pronta para Adiorma como cada um age é
influenciada por sua percepcdo da situagdo. Pd&ioepggundo Kotler e Keller (2006), € o
processo pelo qual as pessoas selecionam, orgarizat@rpretam informagdes para formarem

uma imagem significativa do mundo.

De acordo como Solomon (2002), percepgdo é o mocpslo qual as sensacdes sdo
selecionadas, organizadas e interpretadas. Assiesfumlo da percepgdo concentra-se no que

acrescentamos a essas sensagoes a fim de lhes dagnificado.

Os consumidores sdo diariamente expostos a esimul® penetram em sua gama de
receptores sensoriais (Visdo, Olfato, Audi¢cdo, Tatealadar). Eles se concentram em alguns

estimulos, ndo notam outros e chegam a desviaraseunho para ignorar algumas mensagens.

Quando definimos a mais baixa intensidade de ufmekt que pode ser registrado em

um canal, estamos falando de um limiar para aguedeptor. O limiar absoluto refere-se a



guantidade minima de estimulo que pode ser deteetadum determinado canal sensorial. Por
exemplo, o som emitido por um apito para caes@ ddinais para ser detectado pelo ouvido

humano, de forma que este estimulo esté além dwo fiogar absoluto de audicéo.

Ja o limiar diferencial é a habilidade de um sistes®nsorial para detectar mudangas ou
diferencas entre dois estimulos. Esta habilidadeotisumidor pode ser relativa. Uma conversa
sussurrada, por exemplo, que poderia ser incomgirggrem uma rua movimentada, pode de

repente tornar-se publica e embaragosa numa rusrmastada (SOLOMON, 2002).

Complementam as caracteristicas dos consumidoresra®itos de aprendizado e de
crencas e atitudes. O primeiro, de acordo com Kaetl€eller (2006), € definido pelas mudancas

gue ocorrem no comportamento do individuo a pdetisua experiéncia.

Ja crenga é um pensamento descritivo do individboesalguma coisa, enquanto que
atitudes séo avaliagdes, sentimentos e tendérad@s/amente consistentes quanto a um objeto

ou idéia.

O psicdlogo Daniel Katz desenvolveu a Teoria Fumgliadas Atitudes para explicar
como elas facilitam o comportamento social. De d@arom esta abordagem pragmatica, as
atitudes existem porque exercem alguma funcéo solpessoa. Isto é. S&o determinadas pelos

motivos da pessoa.

Duas pessoas podem ter, cada uma, uma atitudelapdaea algum objeto por razdes
muito diferentes. Por isso, pode ser muito utibgaprofissional de Marketing saber porque uma

atitude é mantida diante de uma tentativa de maida-I|



Uma atitude é duradoura porque tende a persistiorayp do tempo. E geral porque se
aplica a mais de um evento momentaneo. Os constesitem atitudes em relagdo a uma ampla
gama de objetos, desde comportamentos muito espscdom produtos até comportamentos

mais gerais relativos ao consumo (SOLOMON, 2002).

2.1.2. O Processo de Tomada de Decisdo do Consumido

Sheth (2001) afirma que o processo de compra € @stmpor cinco estagios pelos quais
0 consumidor passa: reconhecimento do problemacabue informacdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e experiéncia pigp@.

Tais estagios sdo detalhados em diversos modedogothportamento de compra
estudados na literatura, como, por exemplo, o necelaborado por Schiffman (1997), o modelo
de Nicosia e 0 modelo de Howard — ambos citadosdkéian (2000) e o modelo de Engel,

Kollat e Blackwell, apresentado na Figura 4.



Figura 4: Como consumidores tomam decisfes para b&ee servicos

Reconhecimento da Necessidade

A
Busca de Informacde
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Descarte

Fonte: ENGEL, James F.; MINIARD, Paul W.; BLACKWELRoger D.,Comportamento do Consumidor 92

edicdo. Editora Thomson, S&o Paulok, 2005, p.73

O Modelo proposto por Engel et al. (2005) amptjaede proposto por Sheth (2001), ao
considerar mais duas etapas pds decisdo de cofBprao se pode ver na figura 4, sao
considerados sete estagios pelos quais passa antdos. reconhecimento da necessidade,
busca de informacgfes, avaliacdo de alternativasgrgpra, compra, consumo, avaliacdo pos-

consumo e descarte.

Segundo Engel et al (2005), o reconhecimento dassédade ocorre quando o individuo
sente a diferenca entre o que ele percebe seabvidesus o estado atual das coisas. J& a busca
de informag6es pode ser interna, recuperando oecamknto na memaria ou pode ser externa,

coletando informagdes entre os pares familiare® anercado. Em seguida, no estagio de



avaliacdo de alternativas pré-compra, os consuesdbuscam respostas para questdes como
“Quais sdo as minhas op¢des?” e “Qual a melhoeexi&rs?” quando comparam, contrastam e

selecionam a partir de varios produtos ou servicos.

Depois de se decidir sobre a compra, os consugsdpassam por duas fases. Na
primeira, eles escolhem um vendedor em vez de ¢oirgualquer outra forma de varejo, como
catalogos, vendas eletronicas ou vendas diretasggAnda fase envolve escolhas dentro da loja

influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meleg6nicos e propaganda no ponto de venda.

No quinto estagio, o consumo ocorre depois densuwrnidor realizar a compra e tomar a
posse do produto. A forma como eles usam os predatnbém afeta quao satisfeitos estdo com

as compras e quanto provavelmente vao compranesa ou produto particular no futuro.

A seguir, na avaliacdo po6s-consumo, 0s consunsderperimentam a sensacdo de
satisfagdo ou insatisfacdo. A satisfagdo aconteeadp a performance percebida confirma as
expectativas dos consumidores; quando experiémcipsrformance frustram expectativas, a
insatisfacéo ocorre.

Descarte € o Ultimo estagio do modelo do procesalecisdo do consumidor. Os

consumidores tém diversas opg¢oes, incluindo descarhpleto, reciclagem ou revenda.

2.1.3. Risco Percebido
Geralmente, as decisdes de compra envolvem pastensdo a existéncia de algum tipo
de risco percebido ou a crenca de que o produteterseqiéncias potencialmente negativas. De

s

acordo com Solomon (2002), o risco percebido patar goresente se o produto é caro ou



complexo e dificil de entender. De forma alterrativ risco percebido pode ser um fator atuante

guando a escolha de um produto € visivel aos oatm®remos o risco de constrangimento se

fizermos a escolha errada.

O autor relata cinco tipos de risco — incluindtofes objetivos (por exemplo, perigo

fisico) e subjetivos (como o constrangimento spcidlem como os produtos que tendem a ser

afetados por cada tipo. Estes riscos estdo resammlquadro 1.

Quadro 1: Cinco Tipos de Risco Percebido

COMPRADORES MAIS

SENSIVEIS AO RISCO

COMPRADORES MAIS

SUJEITOS AO RISCO

RISCO MONETARIO

O capital de risco consiste (¢
dinheiro e imolveis. Pessoas cd
renda relativamente baixa e poug

bens sdo as mais vulneraveis.

dtens caros que exigem gast
rsubstanciais estdo mais sujeitog

ossta forma de risco.

RISCO FUNCIONAL

O capital de risco consiste de me
alternativos para desempenhar

funcdo ou atender a necessidade.

oBrodutos ou servigcos cuja comprg

aso exigem  comprometimen

@sclusivo do comprador sdo os m

1 e

ais




consumidores préaticos sdo 0s mpiensiveis.

sensiveis.

RISCO FisICO

O capital de risco consiste de vig
fisico, saude e vitalidade. Pessq
idosas, frageis ou doentes sao

mais vulneraveis.

oBens mecénicos ou elétricos (co
agiculos ou inflamaveis), remédiog
asatamento médico, alimentos

bebidas sdo os mais sensiveis.

RISCO SOCIAL

O capital de risco consiste de au

estima e autoconfianca. Pessgasmbdlicos,

inseguras e inconstantes sdo as Maiarros,

sensiveis.

dBens socialmente visiveis @

como roupas,

casas ou

jGias,

equipamento

esportivo estdo entre 0s mais

sujeitos ao risco social.

RISCO PSICOLOGICO

O capital de risco consiste (¢
associacfes e status. Pessoas

ndo tém auto-respeito ou que S

d.uxos pessoais dispendiosos (
cquedem gerar culpa e bens na

aduriveis e servicos cujo uso exi

10-

ge

atraentes aos pares sdo as mastodisciplina ou sacrificio sdo 0s

sensiveis. mais sensiveis.

Fonte: SOLOMON, MichaelO Comportamento do Consumidor Comprando, Possuinde Sendo 52 Edigé&o.

Sao Paulo: Ed. Bookman, 2002, p.217

2.2. Marketing Direto

O conceito do Marketing Direto ndo esta preserdeaoiente nem na cabeca da maioria
dos consumidores, nem de alguns responsaveis palvetecerem estratégias de Marketing
dentro das organizac¢des. Muitos associam o termstadiente ao veiculo da mala direta, ou
simplesmente a um método de venda, ou ainda, aanal de distribuicdo, como o de vendas

pelo Correio.

A falta de um entendimento claro levou ao surgimele diversos nomes, tais como 0s

apresentados por Bird (2000): “marketing de resfipsmarketing de dialogo”, “marketing um



a um”, “marketing de relacionamento”, “marketing laenco de dados”, etc. Marketing Direto,
de acordo com a definicdo de Bird (2000, p.16)Q@udlquer atividade promocional que crie e

utilize um relacionamento direto entre vocé e siemte ou consumidor como individuo”.

Embora quase todos os bens e servigos sejam wsraticiveés de lojas, o varejo sem loja
tem crescido muito mais depressa que o varejo jde @s varejistas tradicionais de loja tém
enfrentado uma concorréncia crescente dos vamejstan loja que vendem por catalogos,
reembolso postal, telefone, pela TV, servigmsine e outras abordagens de varejo direto

(KOTLER e KELLER, 2006).

Em sua obra, Wunderman (1999) relaciona 19 prioeigue puderam ser observados nas
mais bem sucedidas empresas de Marketing Diretotr®eeles, podemos destacar que o
Marketing Direto é uma estratégia, ndo uma tati&o € um anuncio com cupom; ndo é um
comercial com um namero de telefone de discagemuitiando € uma correspondéncia, uma
ligagdo, um banco de dados ou umbsite. E um compromisso de conquistar e manter vivos
clientes valiosos.

O segundo principio diz que o consumidor, e nfooduto, deve ser o heréi. O produto
deve criar valor para cada um de seus consumidoes® satisfazer as diferencas peculiares de

cada consumidor, e ndo o que lhes é comum.

Profissionais de Marketing Direto ndo gostam dsiaidde serem vistos como aqueles
responsaveis pelo envio de malas-diretas néo tsalas oujunk mali, ou seja, mensagens
eletrdnicas ndo enviadas sem que tenha havidowgradglicitacdo prévia. Por outro lado, ndo &
tarefa simples fazer uma promocgéo atingir o condamsem que ele se sinta com sua

privacidade invadida.



Soaresapud Loudon e Della Bitta (1998) consideram que a regho de compras em
casa é influenciada por fatores motivacionais edtiéo de vida. Estes autores sdo de opinido que
a conveniéncia das compras no lar é provavelmentprimcipal motivo pelo qual os
consumidores decidem fazer compras em casa. Par ladb, 0S mesmos autores afirmam que
0s consumidores sentem um maior nivel de riscaxopas fora das lojas, o que inclui todas as

formas de venda a distancia e a venda direta.

Em uma pesquisa realizada em 1998, Evans, Patter€y Malley (2001) afirmam que
0os consumidores estdo, de forma geral, menos @xTaepgmnto a fazer pedidos via telefone e
correios e mais satisfeitos com os produtos e @ewferecidos por estes canais. Seu estudo
teve como objetivo explorar a maneira como 0S aoidres usam 0S varios canais de

Marketing Direto, quais que lhes agradam e conisgeasentem menos confortaveis.

A pesquisa foi constituida por duas fases quaiitat Inicialmente foi realizada uma
série de entrevistas em profundidade, a fim dengender os valores dos consumidores e sua
experiéncia com o Marketing Direto. A segunda fdsestudo foi conduzida através de grupos

de discussao.

As conclusdes dos autores se baseiam em trés tamcEBrivacidade, Relevancia e
Controle. A privacidade ndo é comum a todos osoredgntes, ja que alguns dizem que receber
correspondéncia ou ligagbes ndo solicitadas ndilmcosnodam. Contudo, é clara a preocupacao
do consumidor com a questéo da invasao de privdeidaa invasado se torna ainda mais forte na
mente do consumidor quando ele recebe ofertas@mu@aessuem qualquer relevancia para si ou

para sua familia. O controle foi citado na pesquiseno uma dimensdo valorizada pelo



consumidor. A maioria afirma que gostaria de pa@dninistrar as ofertas que recebe, ainda que
haja boa parcela que reconheca que muitas veze$ncia Ihes desperta um interesse até entéo

nao manifestado.

2.2.1. As Vantagens do Marketing Direto

Bird (2000) defende que o propoésito do Marketinge® € isolar provaveis clientes
como individuos e construir um relacionamento ctas de continuidade — para maior beneficio
deles e maior lucro por parte da empresa. A pddirfragmentacdo deste propdsito, sdo

apresentadas trés virtudes:

A primeira virtude consiste na possibilidade deisaar alguém como individuo,
descobrindo o que o diferencia dos outros indivdd@uais sédo suas caracterisicas peculiares? E
ao falar com ele como individuo, poder-se utili@zaonhecimento adquirido a respeito dele e de
seu relacionamento com vocé, conseguindo, assiai;latde modo muito mais convincente. O

conhecimento deve ficar registrado em um bancadesl

A segunda virtude é a possibilidade de se consima relacéo de continuidade com os
clientes oferecendo-lhes produtos e servigos pplass ja se sabe que se interessam. Isso fara
com que eles fiquem vinculados & empresa por reaipd. E, como na maioria dos negdécios, a
atividade mais dispendiosa é obter mais clienteanip mais tempo se conseguir manter o

cliente, melhor.

A terceira virtude consiste na capacidade de starfesle medir a resposta de
determinados individuos a determinadas mensagememminado tempo. Pode-se descobrir o

gue funciona e o que nado funciona. Em seguida, peserealizar mais testes para melhorar



constantemente a eficicia das atividades. Assiiml®iro podera ser gasto onde efetivamente

dara o maximo de resultado.

2.2.2. Os Erros Mais Comuns do Marketing Direto

AcOes de Marketing Direto que se utilizam de nuftata tém seus resultados medidos
através de indices de resposta. E, obviamentetajuaais altos os indices, melhores sdo as
campanhas. E comum se observarem indices de resfsampanhas de vendas por catalogo,
por exemplo, de 10 a 15% que a tornam bem sucédaleres que, em outros mercados, seriam

inaceitaveis.

Por isso, Rosenpan (199¥¢staca a importancia do alvo. E, quando cita o, aléio se
refere somente a escolha de listas corretas, meta ao fato de se presumir que a mala direta
tem algo para todos em vez de ter um o foco tipefde laser concentrado nas pessoas que

terdo maior necessidade ou obterdo mais benetiocin produto.

Alguns especialistas acreditam, conforme cita Rosen(1999), que a maior falha do
Marketing Direto consiste em utilizar uma mensagama tentar se dirigir a todos e ndo aquele
pequeno percentual de pessoas que efetivamenisgmede seu produto ou obterdo beneficios

com ele.

A maneira como o produto é promovido e apresenpada o cliente, ou seja, a oferta,
junto com as listas, € o fator mais importante paethorar os indices de respostas. Seu papel é
duplo: por um lado, deve levar as pessoas a catm@&s do produto; por outro, precisa fazer com
gue as pessoas ajam de imediato em vez de depeamaas tarde. Segundo Rosenpan (1999), a

oferta deve ter trés caracteristicas basicas



- A oferta deve tratar do comprador e ndo do pmdbéve-se conhecer com a maior riqueza de
detalhes possivel a quem se destina o produtoef@uvariaveis como sexo, faixa etaria, renda,

tltimas compras realizadas, entre outras;

- A oferta deve ser apresentada de forma atralAteadianta ter um bom produto se a maneira
como é apresentado ao consumidor ndo é atraemteuffo lado, um produto que inicialmente

nao pareca tao interessante, promovido da marmirata, pode apresentar bons resultados;

- A oferta deve ser envolvente. Ndo somente a fateva atrair o cliente. Outros fatores como
preco, forma de pagamento, prazo de entrega e iasdocde brindes sdo levados em

consideragéo pelo consumidor.

Os erros na utilizagdo do Marketing Direto menathws até aqui podem ser resumidos
em trés, de acordo com Feinberg e Eastlick (1997):
- Excesso de informacdo. Assim como as maquinasupas seu limite para o processamento de
informacdes, a capacidade de absor¢do do consumadog infinita. Quanto maior o nimero de

catélogos e malas diretas recebidas pelo clier@epnma chance de ele comprar em qualquer um.

- O gap existente entre as prioridades da empresa e doteliA empresa tem seu foco em
produtividade, cronogramas, custos e volume, eriquarconsumidor se baseia em prazo, no
risco percebido, no custo e na variedade. A difexegerada por estes focos é responsavel por

muitos dos atritos gerados pelo Marketing Direto.



- Uma estratégia guiada pelo produto e ndo petmteli As empresas agem como se todos 0s
clientes fossem iguais. Enviam catalogos ou qualguéra oferta para clientes que tenham
comprado algum produto anteriormente assumindosgaeclientes em potencial, independente

do tipo do produto e em que condi¢des o consunaidenha adquirido.

2.2.3. Oportunidades para o Marketing Direto
Feinberg e Eastlick (1997) apresentam algumas oportunidades pa empresas
praticantes de Marketing Direto conseguirem esemieel uma melhor relacdo com seus

consumidores.

As empresas devem eliminar o estresse para osiroa@t®es no processo de compra.
Cada passo do processo de compra deve ser enx@@adarganizacdo com os olhos do cliente
e deve-se observar o que acontece em cada potito.clls momentos da verdade devem ser
identificados e, entdo, deve-se perguntar comdendimento dos pontos criticos pode reduzir o

estresse no processo.

As empresas devem ser capazes de construir redacentos da mais alta qualidade com
cada cliente individualmente. Os melhores cliedi@gem ser identificados e a eles devem ser
feitas ofertas especificas. Este principio é amékdeoria de Pareto, onde os 20% melhores

clientes séo responsaveis por 80% do faturamento.

O cliente deve se sentir confortavel para petiiavas de vendas diretas, o que quiser,
quando e da maneira que desejar. Todas estas affoes devem ser passadas de forma clara

para o consumidor.



As ofertas de produtos e servicos para os clienlegem ser cada vez mais

personalizadas, baseadas no que se tem de infarsalgée cada cliente.

2.2.4. In Home Shopping

O varejo esta em um estado de revolugdo tdo piafenpenetrante em seus efeitos
quanto a revolucdo industrial do século passadeecBague o século XXI provavelmente
precederda um novo milénio no qual varejistas estatdcando inovagdes em produtividade e

satisfacdo de cliente com uma agressividade erfeprapetitivo sem paralelo na historia.

No passado, muitas dessas inovacdes se concentrammammelhoramento no
fornecimento, normalmente iniciado por produtorespdoduto. Hoje, os varejistas estdo cada

vez mais mudando seus formatos para se ajustastlos de vida dos consumidores.

Para atrair consumidores, as empresas estdo cadaavg revendo os formatos de varejo
multicanal. O varejo multicanal inclui formatos ss#icados como na loja e sem loja ou fora da
loja. Atualmente, as lojas de varejo incluem tdnjas tradicionais quanto de novos formatos.
Lojas de especialidades, comerciantes de massgae do tipo direto da fabrica dominam a
parte de dentro da loja na Revolugdo do Varejomitrs fora da loja incluem venda direta,

marketing direto e varejo eletronico (Engel et2000).

Engel et al. (2000) enumeram alguns fatores que&ibafram para o répido crescimento

das compras feitas em casa:



Mudancgas de estilo de vida dos consumidores resettale maior énfase dada ao lazer, o
namero de esposas trabalhando fora e a demandaaideservicos e conveniéncias ao
comprar;

Disponibilidade de crédito, especialmente cart@esrddito;

Problemas encontrados ao se fazer compras (pompéxeestacionamentos congestionados,
estacionamento inapropriado, pessoal de vendasnfoesado, filas enormes e
congestionamentos nas lojas durante as horas ag pic

Tendéncia e maior concentracdo de vida dentrordalcido lar e da familia (geralmente

denominado encasulamento).

Engelet al. (2000) classificam os métodos de Marketing Diegto

Venda Direta: definida como qualquer forma datatw pessoal entre vendedor e cliente

longe de uma localizagdo de varejo;

Anuncios de Mala Direta: comprar em resposta aoap#® mala direta mostrou atender as
necessidades reais dos consumidores. Os benefiEss freqiientemente citados s@o a
disponibilidade da mercadoria, conveniéncia e dorejualidade;

Catalogos de Mala Direta: a compra por catalogesqapor um crescimento acentuado nos
ultimos anos, tendo atingido seu apice na ultincesgdo da economia norte americana. Os
compradores por catalogo diferem acentuadamentedmsompradores. As mulheres séo
em maior numero (58%). Esses compradores sdo eria r@éhos mais jovens, tém um
nivel educacional elevado, usam todo tipo de tegimlpara o lar e gastam mais tempo e

dinheiro para o lazer,



- Telemarketing: Pode ser dividido em ativo — quaadempresa entra em contato com o
cliente, e em receptivo — quando um numero de tmétaferecido ao cliente que deseja

adquirir um produto;

- Andncios de resposta direta: Cerca de 20% das esmgomiciliares nos EUA séo
estimuladas através de jornais, revistas e pagimeselas. Um grande crescimento desta
categoria esta ocorrendo através de compra pelaATVenda na tela” parece funcionar
bem para uma variedade de produtos, especialmardedgq h4 uma necessidade de

demonstracao;

- Midia eletrbnica interativa: A maioria dos obsemwad acredita que estejamos ainda na
aurora dos estilos de vida radicalmente difereatesada por uma revolucdo na tecnologia
de informacdo. A disponibilidade de comunicacdo m&o dupla, quase instantanea,
oferece beneficios aos consumidores, incluindorar@éncia e oportunidade de planejar

compras atraves do acesso imediato a informacasséta.

Darian (1987) aponta fatores sociais e econdmisp®aesponsaveis para o crescimento
da compra domiciliar, entre eles: o nimero crescdatmulheres trabalhando fora, a tendéncia
para padronizagéo de marcas e produtos (o0 que cedszo envolvendo a compra em casa) e 0

crescimento do uso dos cartdes de crédito.

Darian (1987) classificou os compradores familiae@es dois grupos com diferentes

motivagdes:



Os Motivators tém mais motivagdo de comprar em casa porque ahesepais
conveniéncia e variedade de produtos. Os consuesdgue utilizam a compra em casa para
poupar tempo e que tém dificuldade de chegar as tegdicionais ou tém acesso a um nimero
escasso de lojas sdo 0s mais propensos a pertenaeeste grupo. OBacilitators percebem
menos risco em comprar em casa que outros e ténatitude negativa em relagdo a compra em

lojas.

Darian (1987) descreve 5 tipos de conveniéncigeoifga pela compra em casa:

1. Reducéo do tempo gasto, disponibilizando mais tepapa outras atividades;

2. Flexibilidade para a melhor hora da compra. As aasmpodem ser feitas em horarios néo
convencionais;

3. Poupar-se do esforco fisico de visitar as lojadidi@nais. Beneficio valioso para pessoas
mais velhas ou enfermas;

4. Evitar aborrecimentos. Beneficio muito apreciadorpées de criangas em idade pré-escolar;

5. A oportunidade de comprar por impulso ou em regpastma propaganda.

No quadro 2, sdo apresentados os custos e besefi@@compras realizadas em lojas,
comparando-0s com compras realizadas em casa.

Quadro 2: Custos e Beneficios da Compra

Compra em Lojas

Custos Beneficios
Tempo de Planejamento Escapar da rotina do dia a di
Tempo de Transporte Estimulacdo Sensorial
Custo de Transporte Experiéncias sociais fora ga ca




Procura na Loja Poder comparar os precos das nueraad

Tempo de esperar para ser atendido Poder compquatidade das mercadorias

Transporte dos Produtos

Compra em Casa

Custos Beneficios

Maior Risco Percebido do que nas lojas Conveniéncia

N&o poder inspecionar os produtos antes Alemento do Escopo Geografico

comprar

Nao poder comparar as caracteristicas |ddaior Variedade de Produtos

produtos

Tempo de Planejamento

Fonte: SOLOMON, MichaelO Comportamento do Consumidor Comprando, Possuinde Sendo 52 Edig&o.

Sao Paulo: Ed. Bookman, 2002, p.217

Darian (1987) descobriu que renda, educacdo eeidd@cd sdo mais indicadores tao
importantes dos compradores domiciliares quantpassado, provavelmente pela difusdo do
habito de comprar em casa. O estudo do autor neataa que 0s grupos mais propensos a
comprar em casa sao mulheres que trabalham mesdiexype e tém filhos em idade pré-escolar,
homens solteiros com menos de 40 anos, familigdgadas por mulheres com idade entre 40 e

49 anos e familias pertencentes ao grupo com rendzédia.

Para descrever os consumidores domiciliares, Estgal (2000) os comparam com a
populacdo em geral: s&o um pouco mais jovens, eowlas familiares ligeiramente mais altas,

estdo um pouco acima da média em termos de insteigénda e tém maior probabilidade de



viver numa cidade menor ou numa area rural. Segangiesquisa destes autores, 0s itens mais
freqUentemente pedidos séo: roupas, revistas,@teEspara o lar, equipamentos de manutencao

do lar e de cozinha e material para o escritérinidiiar.

3. METODOLOGIA DE PESQUISA
Este capitulo apresenta e justifica a escolha rokigida utilizada durante o processo de
elaboracdo do trabalho, incluindo os métodos enaplegy na pesquisa de campo e

procedimentos de coleta dos dados.

3.1 Tipos de Pesquisa



Todas as pesquisas podem ser classificadas encatégorias gerais: exploratorias,
descritivas e causais. Segundo Aaker e Kumak (20@tas categorias diferem
significativamente quanto a seus propositos, qoeskd pesquisa, precisdo das hipoteses

desenvolvidas e método de coleta de dados.

O método escolhido para esta pesquisa foi atraaésbdrdagem descritiva conclusiva,
sendo um dos tipos mais utilizados em marketing. @epoésito € obter um instantdneo preciso
de alguns aspectos de mercado, tais como:

» Parcela da populagdo adulta que apdia determinatituicao;

* Avaliagdo dos atributos de nosso produto em comggaraos concorrentes;

» Caracteristicas sécio-econdmicas e demogréaficakedores de uma revista e

* Proporcgéo de todos os possiveis pontos de vendeogueram, expdem e comercializam

Nossos produtos.

A pesquisa descritiva expde caracteristicas derrdgtado fendmeno e pode também
estabelecer correlagfes entre variaveis e defiainatureza, porém, ndo tem o compromisso de
explicar os fendmenos que descreve, embora sirvbade para tal explicacdo (VERGARA,

1997).

De acordo com Aaker e Kumak (2001), na pesquiseritiga, frequentemente existem
hip6teses, mas quase sempre séo especulativagnGete as relagbes estudadas ndo serdo de

natureza causal. Entretanto, elas podem ter d#ighera previsoes.

McDaniel e Gates (2001) afirmam que o método dégezriem uma taxa de uso muito

grande em pesquisa de marketing, principalmentgugoexistem as necessidades de conhecer as



razdes pelas quais os consumidores compram, saber o fazem e conhecer quem é este

comprador.

A pesquisa conclusiva é geralmente mais formakraitesada que a exploratéria. Ela se
baseia em amostras representativas e os dadosbfd sujeitos & andlise quantitativa. E o
principal objetivo da pesquisa conclusiva des@it® como o proprio nome diz, descrever

alguma coisa — normalmente caracteristicas ou &mgé mercado (MALHOTRA, 2001).

Dentre as finalidades apresentadas por Malhotr@l1{2@a realizacdo de uma pesquisa
descritiva, duas representam a razéo da escollb@ oheétodo para a realizagdo da pesquisa, a
saber: Descrever caracteristicas de grupos reksjartomo consumidores e estimar a

percentagem de unidades numa populacéo espedaiBicaxipe um determinado comportamento.

O Método deSurvey para a obtencédo de informagBes se baseia noogétdrio dos
participantes, aos quais se fazem varias pergsota® seu comportamento, intengées, atitudes,

percepc¢ao, motivacdes, e caracteristicas demoggsédide estilo de vida.

Os questionarios deurvey podem ser apresentados de quatro maneiras piBicipa
entrevistas telefonicas, entrevistas pessoaisewsitas pelo correio e entrevistas eletronicas.

Este ultimo foi o método escolhido para abordagrdsevistados. (MALHOTRA, 2001)

O instrumento de coleta utilizado, que sera desérifrente, foi um questionario auto-
administrado, enviado via correio eletrdnico aospoadentes. Este tipo de questionario,
segundo Zikmund (2000), apresenta um desafio ppesquisador porque eles devem confiar na

eficiéncia das palavras escritas ao invés de nifidaate do entrevistador.



Taylor (2000) observa que aqueles que pretendenduzaonpesquisas via Internet
precisam reconhecer que a coleta de dados onlidéekente dos métodos tradicionais em
diversos importantes aspectos, tais como:

* A pesquisa online ndo é baseada em amostragembygfstiza, mas em amostragem
“voluntaria”, ou de conveniéncia,;

« E um meio visual, que permite aos respondentesmagens, mensagens de texto mais
longas, lista de respostas mais extensas e, cdfuséia@ da banda larga, mensagens em
video;

* Pode ser mais efetiva ao abordar assuntos delicadokos podem ficar mais a vontade
para revelar informacgdes a respeito de suas erpa@ag€com questdes sensiveis;

» As escalas utilizadas podem suscitar diferentesdpadie resposta — um nidmero menor
de pessoas seleciona os extremos das escalas,oqiemda oportunidade de ver as
opcoes (ao contrario de quando as ouve);

» Se a pesquisa oferece opg¢des como “nao sei” outardm certeza”, um ndmero maior
de pessoas pode vir a seleciona-las, simplesmentgoder vé-las na relagbes de opcdes
possiveis; e

* Naturalmente, os dados online subrepresentam affrupss de individuos, que ndo tém

acesso (ou tém baixo) a internet.

Com o uso da internet, os dados sado obtidos deirmagletrbnica e, dessa forma, a
tabulacdo dos resultados se torna mais rapidaa@atrtagem sdo o0s baixos custos envolvidos.
Com a utilizacdo do email, o pesquisador ndo iecaos custos de papel, impressao, envio,

telefone, etc. Por ultimo, com a criacdo de umedaile respondentes, o pesquisador pode criar



estudos longitudinais, monitorando atitudes, cotapoento e percepgdes ao longo do tempo.

(MCDANIEL E GATES, 2001).

O fato de muitos possiveis respondentes ainda m@diemt acesso a internet,
principalmente no Brasil, representa uma desvantada escolha deste tipo de abordagem.

(ZIKMUND, 2000)

Para o método conclusivo descritivo a pesquisadalizada por meio de abordagem
guantitativa. Bacellar (2005) apresenta as pringiparacteristicas desta abordagem, resumidas

no quadro 3.

Quadro 3 — Principais caracteristicas da pesquisauantitativa

A pesquisa quantitativa Permite mensurar opinidescdes, sensagfes, habitos e
atitudes, através de uma amostra que representepalapdo de forma estatisticamente

comprovada. O quadro a seguir apresenta as priscigeacteristicas deste método de pesquisa.

Pesquisa Quantitativa

Visédo de mundo ou premissas Positivista : supOe a existéncia de fatos sociais com uma realidade objetiva
subjacentes independente das crengas individuais.

Verdade é absoluta e objetiva.

Vis&do de mundo das ciéncias naturais.




Visédo de mundo antropolégica. Dualismo sujeito-objeto : a realidade social € independente do pesquisador.
Relacao entre o pesquisador e 0 | O objeto ndo pode ser afetado pelo

objeto pesquisado. processo utilizado.
Linguagem cientifica e neutra.

Relagéo entre fatos e valores Fatos sdo separados dos valores : o pesquisador deve ser capaz de gerar
conhecimento publico que pode ser replicado por outros pesquisadores que
usarem o mesmo método de investigag&o.

Objetivo da pesquisa Predicao, testagem de hipéteses e
generalizacéo.
Abordagem Design experimental ou correlacional para reduzir erro, viés e outros fatores que
podem interferir na percepcao clara dos fatos sociais.
Foco Tragos individuais, relagbes causais.
Método Dedutivo : da teoria para os dados.
Papel do pesquisador Distancia-se do fato pesquisado a fim de evitar vieses.
Principal critério da pesquisa Confiabilidade

Fonte: BACELLAR, Fatima, C.T.Contribuicdes para o ensino de marketing: reveland@ compreendendo a
perspectiva dos professoresTese de doutorado apresentada a Faculdade deorBieggnAdministracdo e
contabilidade da Universidade de S&o Paulo. SalmRa8P, 2005.

3.2 Procedimentos de Coleta de Dados

3.2.1. Escolha dos Entrevistados
A pesquisa bibliografica contribuiu para a comps&endos conceitos gerais pertinentes
ao assunto. A pesquisa de campo buscou uma maigreensao de como esses conceitos se

aplicam na pratica.

Segundo Aaker e Kumak (2001), a amostragem podadeguada quando o tamanho da
populacao for muito grande e o custo e o tempopaja@os na obtencéo de informagdes de toda
a populacdo forem muito expressivos. Além dissmpartunidade de tomar uma decisédo
rapidamente pode ser perdida se houver necesgsldddeer levantamento da populagéo inteira.

O objetivo da amostragem é obter informagfes solp@pulacdo. Portanto, é critico para

os resultados que a populagéo seja identificadguad@mente e com acuracidade.



A fim de garantir que a amostra pesquisada sejgpaosta, em sua totalidade, por clientes
gue ja tenham alguma vez respondido de forma pasdb Marketing Direto, o universo
pesquisado foi retirado do banco de dados da fitesileira da editora norte-americana Reader’s
Digest. Foram levados em consideragéo clientesfapem parte ddPrimary Marketing da
empresa, composto por consumidores que tenhamadéefpagamento completo de qualquer
produto ha, no méximo, um ano, e que possuam eralexetronico cadastrado em seus
registros. A amostra, classificada como de convera&oi retirada aleatoriamente da populacao

descrita.

3.2.2. Instrumento de Coleta de dados
Em geral, a palavra questionario se refere a uno meiobter respostas a questdes por
uma féormula que o proprio informante preenche. sgjualquer pessoa que preencheu um

pedido de trabalho teve a experiéncia de preenchejuestionario.

A decisdo de usar um ou outro método de obter desdé complexa e varios fatores
devem ser levados em considerac¢do. O ponto crnuzis¢u uso € determinar se este método € ou
ndo o melhor meio possivel de obter os dados nutmac&o especifica. (GOODE E HATT,

1979)

Segundo Aaker e Kumak (2001), um bom questiondhime os objetivos da pesquisa.
As enquetes precisam ser planejadas sob medidapa&specificacdes de um dado propésito de
pesquisa, e sdo muito mais que um conjunto de p&Erglsem ambiglidade. Assim, conforme
afirma Goode (1979), as criticas a pesquisa sagreebem vindas e constituem uma base

significativa para o trabalho futuro. O niumero @da de informa¢des que podem ser obtidas



através de um formulario imp0e ao pesquisador igatio de conhecer tanto quanto possivel o

assunto antes de comecar a formular as questdes.

Uma importante caracteristica dos formularios a lesgada em consideracdo pelo
pesquisador € que 0 mesmo seja visto como umadmidisto €, deve haver uma progressao
l6gica de maneira que o entrevistado:

* Seja conduzido dentro da entrevista pelo despagtaeus interesses;

» Facilmente conduzido das respostas aos itens imgites para mais complexos;

* Nao se defronte com um pedido prematuro e subitofdemacdes pessoais;

* Nunca se pe¢a uma resposta embaragosa sem teponznaade de explicar e

» Seja conduzido o mais suavemente possivel de udra@de referéncia para outro e ndo

salte para diante e para tras.

Embora a andlise individual das questbes e doogrde questdes seja necessaria para a
pesquisa obter os dados exigidos, € igualmenteudth analise de todo o formulario. O
entrevistado deve sentir que a progressao dasdgsestnatural, que a transicdo de um assunto
para outro é facil, e que ele ndo estd simplesnsamdo interrogado mas desempenhando uma

parte ativa num processo interessante e util. (GB@MATT, 1979)

Sendo assim, o instrumento de coleta de dadoszaddi nesta pesquisa foi um

questionario aplicado junto aos consumidores e ostofpor perguntas abertas e fechadas.

O questionario esta estruturado da seguinte maneira

» Parte |: Dados de Identificacdo do RespondenteguRtas de 01 a 08.



» Parte Il: Identificagdo de fatores que influenciansompra por meio de catalogo e

mala direta — Perguntas de 09 a 16.

» Parte lll: Relacdo entre vendas por meio de catalognala direta e comércio

eletronico — Perguntas de 17 a 20.

3.2.3. Levantamento dos Dados

Segundo Goode e Hatt (1979), o questionario deveassiderado como um tipo de
entrevista rodeada de obstaculos peculiares. Sequaddo dependera das exigéncias do
problema da pesquisa em relacao:

1) ao tipo de informagé&o necessaria;

2) ao tipo de informante alcancado;

3) a acessibilidade dos informantes e

4) a precisao da hipotese.

O pré-teste tem o propésito de assegurar que stigoé@rio atinja as expectativas do
pesquisador em termos das informacdes que preasambtidas. Para ser eficaz requer que o
pesquisador esteja aberto as criticas e dispostorigir as deficiéncias. (AAKER E KUMAK,

2001).

O pré-teste foi realizado na Ultima semana deduifn 2007. O questionario inicial foi
enviado para cem respondentes escolhidos por cé@moin Alguns ajustes puderam ser
realizados e permitiu-se identificar o tempo méd® resposta, que foi utilizado como

informacg&o na carta de apresentacéo enviada posterite aos respondentes.



Os questionarios foram enviados, juntamente caaria de apresentagdo, para 0s cinco
mil respondestes e as respostas enviadas no pert@o09 e 23 de julho de 2007. A fim de que
se diminuisse o percentual de ndo-respostas, toslagspondentes receberam trés vezes a

mensagem com o questionario.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O capitulo apresenta os resultados obtidos na {gasde campo. Inicialmente a amostra
serd caracterizada de acordo com as informacoebidas. Em seguida, apresenta-se uma

discussédo baseada nesses resultados e com baseatard pesquisada.

4.1. Caracterizacdo da Amostra



Do universo a ser pesquisado de clientes da Rea@egest classificados como
respondentes habilitados para esta pesquisa, fdispanibilizados os enderecgos eletrénicos de

5.000 consumidores.

Depois de enviados 0s questionarios e descartadomvalidos, foram obtidas 55

respostas, representando assim, um indice de 1d€%esposta. Geograficamente, o0s

respondentes se distribuem da seguinte maneira:

Graéfico 1- Distribuicdo geografica dos respondentes

O sSul

B Sudeste

O Centro Oeste
O Norte

B Nordeste

54%

Vale destacar aqui que a concentracdo de respmsddas regides sul e sudeste pode
estar relacionada ao fato de, nestas regides,cemgenl de consumidores com acesso a internet

ser maior do que nos demais estados.

Com relagéo ao sexo, o percentual de homengykirdimente superior ao de mulheres —
53% contra 47%. Aqui devemos levar em consideragn em muitas familias, apesar de a
mulher ser a compradora, 0 homem é quem autorizzdoua compra e, consequentemente, é

guem tem o endereco eletrénico cadastrado.



No que diz respeito ao nivel de instrucdo, perseb@ma grande concentragdo de
respondentes com superior completo e com pés ggaduaonforme a tabela abaixo. O método

de envio do questionario pode também ter influelci@este sentido.

Tabela 1 — Distribuicéo por Nivel de Instrucéo

Nivel de Instrugcdo Respondentes %
Ensino Fundamental Incompleto 0 0
Ensino Médio Incompleto 3 5
Superior Incompleto 16 29
Superior Completo 22 40
Po6s-Graduagédo 14 25
TOTAL 55 100

E possivel perceber um equilibrio com relacAcstidiicao por faixas etarias. Cabe aqui
destacar o significativo percentual de respondeates idade até 25 anos. Mesmo sendo a
geracdo que lida com a internet desde pequenatatanse® que também utilizam o canal de
marketing direto para realizar suas compras.

Tabela 2 — Distribuic&o por Faixa Etéaria

Faixa Etaria Respondentes %
Menos de 25 11 20
Entre 26 e 35 15 27
Entre 36 e 45 14 25
Entre 46 e 55 9 16
Acima de 55 6 11

TOTAL 55 100




A amostra pesquisada apresenta um bom potenciatodgra. Somente 7% dos
pesquisados possuem renda mensal inferior a R¥Y,08¢0passo que 70% tém renda mensal

superior a R$1.751,00, conforme a tabela 3.

O bom potencial de compra pode ser corroboradbédempela distribuicdo em classes

sociais. Tem-se 40% dos respondentes pertencentasseé A e 33% a classe B, de acordo com

a tabela 4.

Tabela 3 — Distribuicéo por Faixa de Renda

Faixa de Renda Respondentes %
Até R$700,00 4 7
Entre R$701,00 e R$1.750,00 13 24
Entre R$1.751,00 e R$3.500,00 19 35
Entre R$3.501,00 e R$5.250,00 13 24
Acima de R$5.250,00 6 11

TOTAL 55 100




Tabela 4 — Distribui¢édo por Classe Social

Classe Social Respondentes

Al 10 18
A2 12 22
B1 6 11
B2 12 22
C 14 25
D 1 2

TOTAL 55 100

Finalizando a caracterizagdo da amostra pesquisadase, no que diz respeito ao estado

civil, um grande percentual de respondentes sof€#9%) e casados (42%). Divorciados (5%)

e vilvos (4%) complementam o grupo.

4.2. Habitos de Compras

Na tabela 5, € apresentada a distribuicdo de@&rezig no que diz respeito a intensidade
de compras realizadas via marketing direto. Tendovista que, na selecdo dos entrevistados,
um dos critérios utilizados foi que o consumideesise realizado pelo menos uma compra por

este canal no ultimo ano, aplicou-se aqui um filtmgalidando assim questionarios com resposta

“Nunca’” para esta pergunta.



E possivel perceber, através dos resultados, xjete dorte fidelizagdo por parte dos
clientes que compram através de mala direta. 768ocrelspondentes afirmam comprar, pelo
menos, uma vez por ano desta maneira. Sendo quee2@¥m comprar, pelo menos, trés vezes

ao ano.

Tabela 5— Distribuicéo por Frequéncia de Compra

Frequéncia de Compras Respondentes

Nunca 0 0
Menos de uma vez por ano 13 24
Uma vez por ano 14 25
Duas vezes por ano 13 24
Trés vezes por ano 7 13
Quatro vezes por ano 8 15
TOTAL 55 100

Livros e cds sao os produtos mais comprados par deste canal. Ao passo que joias e
relégios apresentam baixo percentual de compra.s,Dattigos eletrénicos, cosméticos e
servicos como ingressos para cinema / teatro nafigaeam entre os mais vendidos, mas
apresentam desempenho superior aos reldgios / j6ias

Em contrapartida, no que diz respeito aos prodgtes nunca seriam comprados por
meio de catalogo e mala direta, relogios / joiagregem com o maior numero de citacoes,
seguidos por eletrodomésticos, artigos eletroneas®rvicos. Livros, cds, dvds e cosméticos

tiveram nimero muito baixo de citagfes para esgupéa.

Percebe-se uma leve tendéncia de os respondemesitarem que o risco do produto
ndo corresponder as expectativas é maior fazenudpres através do canal marketing direto do

gue nas ruas. A afirmacgéo pode ser verificada édrde histograma abaixo.



Grafico 2 — Risco do produto ndo corresponder a exggtativa
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Ainda com relag&o ao risco percebido, é possiotrratravés do grafico 3, que o risco
do produto ndo valer o pregco pago é consideradormpaios respondentes quando a compra €

realizada em casa do que quando a mesma é felgasnou shoppings.

Grafico 3 — Risco do produto néo valer o preco pago
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E possivel estabelecer um ranking a partir da peéecitada pelos respondentes dos
atributos considerados mais importantes quandea&acdo de compras através de catalogo e
mala direta, a saber:

1°) Preco

2°) Produto

3°) Cumprimento do prazo

4°) Qualidade do material promocional

5°) Forma de pagamento

6°) Marca da empresa

7°) Velocidade na entrega

8°) Brindes

J4, quando indagados sobre quais os principasefatque favorecem as compras a
distancia, percebe-se claramente a sensacéo aedaiémpo por parte dos respondentes. O fator

de maior pontuacéo foi ‘dedicar mais tempo a caaafamilia’. Na sequiéncia, aparecem com



pontuacdes muito proximas ‘filas nas lojas / shoggi e ‘transito nas ruas’. A questdo da
‘violéncia nas ruas’ aparece na quarta colocac@w. (timo, sdo citados ‘dificuldade de

estacionamento’ e ‘lidar com vendedores'.

4.2.1. Andlise de Clusters

Segundo Hair et al. (2005), a analise de cluseanbém conhecida como analise de
conglomerados, € um conjunto de técnicas estatstigjo objetivo é agrupar objetos segundo
suas caracteristicas, formando grupos ou conglaltosrhomogéneos. Os objetos em cada
conglomerado tendem a ser semelhantes entre émpdiferentes dos demais objetos de outros
conglomerados. Os conglomerados obtidos devemeapqeestanto uma homogeneidade interna
(dentro de cada conglomerado), como uma grande rogeteeidade externa (entre
conglomerados). Portanto, se a aglomeracéo for fagredida, quando representados em um
grafico, os objetos dentro dos conglomerados estaréito mais proximos e os conglomerados

distintos estarao afastados.

A analise de cluster tem uma aplicacdo ampla @@ de marketing para varios objetivos
como segmentacdo de mercado, compreensédo do campatb do comprador, identificagéo
das oportunidades de um novo produto, selecdo deades de testes e reducdo de dados.

(MALHOTRA, 2001).

Os dados foram estudados utilizando-se o progrdindab de analise estatistica. O
dendrograma foi construido a partir do métodos Whrdassociagdo e Pearson de distancia e

permitiu a identificacdo de quatro clusters.



As caracteristicas predominantes identificadascada cluster, resumidas no quadro 4,
permitem que 0s mesmos sejam assim denominados:

1. Controladores (12,7%)

2. Confortaveis (49,1%)

3. Ofendidos (18,2%)

4. Interessados (20,0%)

As caracteristicas relacionadas foram escolhidesedilas na literatura estudada. Os

valores das médias referentes a cada um delasiggodedriar de zero a seis. Quanto mais altas

as médias, maior a predominancia da caracterisbicduster.

Quadro 4 — Caracteristicas dominantes nos cluste(Marketing Direto)

Cluster / Interesse nao

P Habito Privacidade = Relevancia . Controle Excesso
Caracteristica Manifestadc
Controladores 2,29 1,14 3,29 1,43 471 2,14
Confortaveis 4,11 0,41 2,52 4,04 2,52 1,41
Ofendidos 2,3 4,2 1,6 1 2,8 3,1
Interessados 3 1,27 4,82 1,55 2,55 1,82

Os controladores séo aqueles que afirmam quergostde exercer um controle sobre as
ofertas que chegam as suas residéncias via mayldtato. Apesar da necessidade de controle,
estes individuos apresentam também alta média ealiguespeito a receber ofertas relevantes.
Eles sdo, em maior parte, do sexo feminino e, dedaccom sua percepcao de risco, ha uma
leve tendéncia de acreditar que as compras a digt&do mais seguras que as compras
tradicionais. Dado o tamanho reduzido de respoedeneste cluster, é impossivel efetuar

qualquer afirmacéo a respeito de idade, naturadigaclasse social.



Os confortaveis, por sua vez, priorizam receberta$ de produtos que tém o habito de
comprar, além de ofertas que despertem intereésenéio ndo manifestado. Ou seja, ndo se
incomodam e estdo abertos a receber ofertas emacgsa é endossado pelo baixo indice dado
por este grupo a questdo da privacidade. Ha unmalgrparcela (68%) dos respondentes com
menos de 35 anos neste cluster. Apesar de jovengrtram uma leve tendéncia a acreditar
que as compras a distancia oferecem maior risogudoas compras presenciais. A respeito de

classe social, naturalidade e sexo, ndo se varifijcalquer predominancia.

O grupo de ofendidos é representado por individuesmanifestam claramente que nao
gostariam de ter sua privacidade invadida com ageria marketing direto e que, se pudessem,
receberiam menos ofertas por meio deste canal. dcSdcidaddos que apresentam maior
percepcdo de risco nas compras a distancia. Evebséntificar que 50% dos individuos deste

cluster pertencem a classe C.

Foi no grupo dos interessados que se deu a ma&dianpara uma caracteristica. Estes
individuos priorizam fortemente receber ofertapielutos cujo interesse até entdo ndo havia se
manifestado. Por outro lado, e diferente dos ctéers, eles percebem certo nivel de invaséo
de privacidade e excesso. Sua percepcdo de righopesticamente alinhada com a dos
confortaveis, ou seja, uma leve tendéncia a creragucompras por meio de marketing direto
apresentam risco maior que as compras presene@isieste grupo que se identificou a maior

concentracdo de respondentes das regides nongre-oeste.



4.2.2. Marketing Direto x Comércio Eletronico

Dos 55 questionarios vélidos recebidos, somenterespondente afirmou nunca ter

realizado compras através de sites eletronicos.

Assim como por meio do canal tradicional de manketlireto, livros, cds e dvds séo os
produtos mais comprados por intermédio do coméetedrbnico. Percebe-se neste canal,
entretanto, alto nimero de citacdes referentestendbmeésticos e ingressos para cinema, teatro,

etc. Cosméticos e reldgios / joias apresentam baiglumes de compras.

Ja no que diz respeito aos produtos que jamaaseadquiridos via comércio eletrbnico,
os de maior custo sdo os mais citados — relogimas e eletrodomeésticos. Eletronicos, servicos
e cosmeéticas ficam em posi¢cBes intermediarias, aamqulivros, cds e dvds quase ndo séo

citados.

No quadro 5, estédo representadas as médias datbaicada caracteristica por cada um

dos quatro clusters.

Quadro 5 — Caracteristicas dominantes nos cluste(€omeércio Eletrénico)

Cluster / Produtos Clientes - . .
. . . N&o Leio Junk Mail
Caracteristica Similares Preferenciais
Controladores 1,43 1,71 1,14 1,71
Confortaveis 2,19 0,85 1,07 1,89
Ofendidos 1,8 1,1 1,3 1,8
Interessados 2,82 1 1,09 1,09

A excecao dos controladores, todos os clustersténo caracteristica dominante buscar

precos de produtos similares na internet quandebern em casa algum tipo de oferta.



Os controladores sao 0s Unicos que se enxergam cligntes preferenciais e acreditam

gue, por isso, sao focados pelas empresas. Logwéadin razdo para buscar produtos similares.

Apesar do uso cada vez maior da internet, em todadusters as médias foram baixas
para a caracteristica ‘Busco o que quero na irttepoe isso, ndo leio nenhuma oferta enviada

pelo correio.’

Por ultimo, a exce¢do dos interessados, existe fontg tendéncia de se associar uma

mala direta a urjunk mail, ou seja, a uma mensagem eletrénica ndo solicitada



5. CONSIDERACOES FINAIS
Neste capitulo, sdo apresentadas as conclusdpeeslente trabalho, assim como suas

limitacdes e recomendagdes para futuras pesquisas.

5.1. Conclusdes
O presente estudo descritivo teve como objetivestigar os fatores que influenciam o
consumidor que responde positivamente as atudisgsée marketing direto, especificamente

vendas através de mala-direta e catélogo.

Os consumidores estudados apresentaram alta z&d@b, representada pela alta
freqUiéncia com que compram por meio deste cantd. &smacao é coerente com 0 processo
efetuado para a escolha dos entrevistados, toticdms do banco de dados da editora Reader’s

Digest.

No que diz respeito aos produtos de maior interdssos e cds sdo os produtos mais
comprados por meio de catalogo e mala direta. Jéaro de jOias e reldgios, provavelmente
pelo alto custo, as intengdes de compra sdo bagasdp os produtos mais citados como os que
nunca seriam comprados por intermédio deste canal.

H& uma leve tendéncia por parte dos entrevista@oacreditar que o risco € maior
guando a compra € realizada a distancia, apesamd#os grupos — os controladores — afirmar

gue o risco € menor.

Os atributos citados como de maior importancia qie&vem ser levados em
consideragfes como fatores que mais influenciandeassdes de compra dos consumidores

domiciliares sé@o: Preco, produto e cumprimentordaq



Comparando-se as compras a distancia com as com@senciais, 0s principais fatores
a se destacar sdo: ‘dedicar mais tempo a casamibaf, ‘filas nas lojas / shoppings’ e ‘transito

nas ruas’.

Os resultados apresentados, em fungéo dos fdema@dos em consideragcdo quando da
realizacdo de compras a distancia, permitem goagnento dos respondentes em quatro grupos,

a saber: Controladores, confortaveis, ofendidogezessados.

No que diz respeito as compras via comércio elaod existe uma forte tendéncia de os
entrevistados buscarem precos de produtos simiterdsternet quando recebem determinada

oferta em casa via marketing direto.

De maneira geral, ndo se enxergam como cliengferpnciais das empresas, a excecao

dos controladores.

Finalizando, excetuando-se os interessados, ewigte forte tendéncia de associarem

uma mala direta a uponk mail, ou seja, a uma mensagem eletronica ndo solicitada

5.2. LimitagBes de pesquisa
O presente estudo apresenta limitacdes de capgeaaonal relacionadas abaixo. Dessa
maneira, o0s resultados valem para a amostra estud#b podendo se fazer qualquer

generalizagéo a partir dos mesmos.

Segundo Goode e Hatt (1979), é importante levarseonsideracdo o conceito

de fidedignidade, isto €, em que medida a repetiighestudo apresentara os mesmos



dados e conclusées. E claro que a padronizacdquissdes pode transformar-se numa
mera estabilidade de papel; as palavras permanesemesmas, mas em diferentes
circunstancias o significado pode mudar. As pesssgsiecem e as respostas podem
mudar depois de semanas ou meses mesmo quandoslgetivos e as questdes sdo 0s
mesmos. Talvez um novo grupo de entrevistadoresnbht respostas diferentes as

mesmas questdes usando uma abordagem e uma @emntevista diferente.

Por ndo haver os recursos humanos e de temposaeoss ndo foi possiveis

efetuar mais de uma vez a pesquisa, atestandm, ass fidedignidade.

Outra limitacdo diz respeito ao tamanho da amoAfjpasar das trés tentativas de
envio do questionario, o indice de respostas faxobatotalizando 55 questionarios

respondidos.

O reduzido tamanho da amostnaalidou a andalise das variancias dentro de cada

cluster que poderia ser realizada por meio dosdegti-quadrado e anova.

5.3. Sugestdes para pesquisas futuras

Com a variedade cada vez maior de formas de caangfiv com o cliente, é fundamental

gue se conheca a maneira como eles percebem atagdos. Uma proposta de estudo futuro

seria desenvolver pesquisa semelhante a estantibzclientes de empresas de outro ramo.



Outra forma muito interessante € abordar clieatastumados com compras em sites
eletronicos a fim de identificar sua percepgédo tpaos tradicionais métodos de marketing

direto.

Também seria interessante aplicar novamente o megmstionario para 0 mesmo
publico estudado a fim de verificar sua fidedigdielaatestando, assim, a divisdo em clusters

aqui apresentada.

Por fim, seria interessante a aplicacdo de ouipos de pesquisa para estudar o tema,

tais como a pesquisa qualitativa.
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Apéndice

Questionario — Dissertacdo de Mestrado Profissionabnte em Administracdo

1) Sexo

() Feminino ( ) Masculino

2) Data de Nascimento

dd/ mm/aaaa

3) Naturalidade (Estado / Municipio)
Estado:

Municipio:

4) Nivel Educacional

() Ensino Fundamental Incompleto (antigo 1° grau

() Ensino Fundamental Completo / Ensino Médmmmpleto (antigo 2° grau)
() Ensino Médio Completo / Superior Incompleto

() Superior Completo

() P6s Graduagéo

5) Faixa de Renda (em R$)
() Até 700

( ) Entre 701 e 1750

() Entre 1751 e 3500

() Entre 3501 e 5250

() Acima de 5250



6) Por favor, informe a quantidade de cada item abairoo Sr. (a) possui em casa:

Televisdo em cores ()0 ( X1)2 ( )3 ( )4oumais
Radio (qualquer tipo) ()0 ()@)2 ()3 ( )4oumais
Banheiro ()0)2 ()2 ()3 ( )4oumais
Automével ()0 XL ()2 ()3 ( )4oumais
Empregada Mensalista ()0 ()1)2 ( )3 ( )4oumais
Aspirador de p6 ()0 (1)( )2 ()3 ( )4oumais
Maquina de Lavar ()0 ()@)2 ()3 ( )4oumais

Videocassete e/ou AparelhodeDVD ( )0 £ X )2 ( )3 ( )4 oumais
Geladeira ()O)1 ()2 ( )3 ( )4oumais

Freezer (Aparelho independente da geladeiraduplex)0 ( )1 ( )2 ( )3 ( )b mais

7) Por favor, informe o grau de instrucéo do chigféamilia:

() Ensino Fundamental Incompleto (antigo 1° grau

() Ensino Fundamental Completo / Ensino Médmmmpleto (antigo 2° grau)
() Ensino Médio Completo / Superior Incompleto

() Superior Completo

() P6s Graduagéo

8) Estado Civil
( ) Solteiro (a)
( ) Casado (a)
() Divorciado (a)

() Viavo (a)



9) Com que freqiiéncia o Sr. (a) costuma fazer comgmasasa por meio de malas-diretas / catalogos icexeb
pelos Correios?

() Nunca

( ) Menos de 1 vez por ano

( ) 1vezporano

( ) 2 vezes por ano

( ) 3 vezes por ano

() 4 vezes por ano ou mais

10) Quais dos produtos abaixoSr (a) j& comproupor meio de mala direta ou catalogo (pode-se maneés de
uma alternativa)?

() Livros

( )CDs

( )DVDs

() Eletrbnicos

() Eletrodomésticos

() Cosméticos

() Ingresso para cinema, teatro, festas, eveatos

() Relégios / Jéias

() Outros: Quais:

11) E quais dos produtos abai@dr (a) nunca comprariapor meio de mala direta ou catalogo (pode-se marca
mais de uma alternativa)?

() Livros

( )CDs

( )DVDs

() Eletrbnicos

() Eletrodomésticos

() Cosméticos

() Ingresso para cinema, teatro, festas, eveatos



() Reldgios / J6ias

() Outros: Quais:

() Nenhum

12) Utilizando a escala abaixo, onde 1 significaittiiMenor e 10, Muito Maior, o Sr. (a) diria querisco do
produto ndo corresponder as expectativas é fazendo compras em casa do que fazendo commagjas

Muito Menor Muito Ma

()1 ()2()3 ()4 ()5)6 ()7 ()8 ()9 ()10

13) Utilizando a escala abaixo, onde 1 significaittiiMenor e 10, Muito Maior, o Sr. (a) diria querisco do
produto néo valer o prego pago é fazeopras em casa do que fazendo compras nas lojas.

Muito Menor Muito Ma

(D1 ()2()3 ()4 ()56 ()7 ()8 ()9 ()10

14) Escolha entre os pares o0 elemento que o Sacle) mais importante. Ndo sdo permitidos empateSte (a)

nédo pode deixar de escolher um por linha.

Receber ofertas em casa que apresentam / oferecem N&o ter minha privacidade invadida por ofertasrpeio

produtos que tenho o habito de comprar. de catalogos e malas diretas.

Receber ofertas que despertem interesse que até ent
Receber ofertas relevantes.
nao haviam se manifestado.

Ter controle sobre as ofertas que séo enviadasapara Receber menos ofertas, menos catélogos e menas mala
minha residéncia por meio de catalogos e malatadire diretas.

Receber menos ofertas, menos catalogos e menas mala Receber ofertas em casa que apresentam / oferecen
diretas. produtos que tenho o habito de comprar.

Na&o ter minha privacidade invadida por ofertasrpeio Receber ofertas que despertem interesse que até ent
de catélogos e malas diretas. néo haviam se manifestado.

Ter controle sobre as ofertas que sao enviadaspara
Receber ofertas relevantes.
minha residéncia por meio de catalogos e malatdire|

Receber ofertas em casa que apresentam / oferecemn
Receber ofertas relevantes.
produtos que tenho o habito de comprar.

Receber menos ofertas, menos catalogos e menas mala N&o ter minha privacidade invadida por ofertasrpeio

diretas. de catalogos e malas diretas.




Receber ofertas que despertem interesse que até en

nao haviam se manifestado.

Ter controle sobre as ofertas que séo enviadaspara

minha residéncia por meio de catalogos e malatadire|

Receber ofertas em casa que apresentam / oferecem

produtos que tenho o habito de comprar.

Receber ofertas que despertem interesse que até en

nao haviam se manifestado.

t

Na&o ter minha privacidade invadida por ofertasrpeio

de catélogos e malas diretas.

Receber ofertas relevantes.

Receber ofertas que despertem interesse que até en

néo haviam se manifestado.

Receber menos ofertas, menos catélogos e mencs n

diretas.

nala

Receber ofertas em casa que apresentam / oferecem

produtos que tenho o habito de comprar.

Ter controle sobre as ofertas que séo enviadaspara

minha residéncia por meio de catalogos e malatadire|

Ter controle sobre as ofertas que sdo enviadaspara

minha residéncia por meio de catalogos e malatadire

N&o ter minha privacidade invadida por ofertasrpeio

de catalogos e malas diretas.

Receber menos ofertas, menos catalogos e menas mala
Receber ofertas relevantes.
diretas.

15) Relacione abaixo em ordem de importancia, séhpo mais importante e (8) o menos importantefatsres
que o Sr. (a) leva em consideracdo quando reatisacompra em casa:

() Produto em si (marca, modelo, cor, etc)

() Preco

() Cumprimento do Prazo de Entrega

() Velocidade (Agilidade / Prazo Curto / Rapidez

() Brindes

() Forma de Pagamento (parcelamento, sem jetos,

() Qualidade do Material Promocional

() Marca da empresa que enviou a promogao

16) Abaixo relacionamos 6 fatores que podem fawsraccompra em casa através de catalogos / matdasdiPara
indicar o modo como o Sr. (a) percebe a importangl@tiva de cada um deles, o Sr. (a) deve distribai 100
pontos entre eles da forma que desejar, desde spraatotal chegue a 100 e somente usando potg@®in(ndo é
possivel dar meio ponto). O Sr. (a) pode dar quapbmtos desejar para cada caracteristica, inel@s{no caso de
ndo achar a caracteristica nem um pouco imporjamte100 (no caso de achar que se trata da Unieatedstica

importante). Lembre-se que a soma deve ser dediog



Dedicar mais tempo a casa e a familia
Transito nas ruas

Violéncia nas ruas

Filas nas lojas e em shoppings
Dificuldades de estacionamento

Lidar com vendedores

TOTAL 100 PONTOS

17) O Sr. (a) ja realizou compras atravésites eletronicos:

( )Sim ( )Nao

18) Quais dos produtos abairoSr (a) j& comprou por meio de sites eletrdnicos (pode-se marcar g®igma
alternativa)?

() Livros

( )CDs

( )DVDs

() Eletrénicos

() Eletrodomésticos

() Cosméticos

() Ingresso para cinema, teatro, festas, eveatos

() Relégios / Jéias

() Outros: Quais:

19) E quais dos produtos abaiadsr (a) nunca comprariapor meio de sites eletrdnicos (pode-se marcar d&is
uma alternativa)?

() Livros

( )CDs

( )DVDs

() Eletrénicos



() Eletrodomésticos

() Cosméticos

() Ingresso para cinema, teatro, festas, eveatos

() Relégios / Jéias

() Outros: Quais:

() Nenhum

20) Entre cada par de afirmativas abaixo, escdju@la com a que o Sr. (a) mais se identifica. N&opermitidos

empates e o Sr. (a) ndo pode deixar de escolh@outimha.

Ao receber uma oferta em casa por meio de Mala&ir|
tenho o habito de buscar na Internet precos deuyed

similares.

Considero que as ofertas enviadas por meio de Malg
Direta sdo somente para clientes preferenciaisisBor

nao vejo razdo em comparar precos.

Busco o que quero na Internet. Por isso, ndo leio

nenhuma oferta que me é enviada pelos Correios

Uma Mala Direta enviada para a minha residénciacte

mesmo efeito de um email ndo solicitado.

Ao receber uma oferta em casa por meio de Mala&ir|
tenho o habito de buscar na Internet precos deured

similares.

Uma Mala Direta enviada para a minha residénciacte

mesmo efeito de um email ndo solicitado.

Considero que as ofertas enviadas por meio de Mala
Direta sdo somente para clientes preferenciaisisBoy

n&o vejo razao em comparar pregos.

Busco o que quero na Internet. Por isso, néo leio

nenhuma oferta que me é enviada pelos Correios

Busco o que quero na Internet. Por isso, n&o leio

nenhuma oferta que me é enviada pelos Correios

Ao receber uma oferta em casa por meio de Maladi
tenho o habito de buscar na Internet precos deifed

similares.

Uma Mala Direta enviada para a minha residénciacte

mesmo efeito de um email ndo solicitado.

Considero que as ofertas enviadas por meio de Malg
Direta sdo somente para clientes preferenciaisisBoy

n&o vejo razao em comparar pregos.




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria
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