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RESUMO

Muitos s&o os trabalhos sobre a atitude do consumidor diante das praticas de marketing
publicados em lingua inglesa, entre eles, destacam-se os de (GASKI; ETZEL, 1986;
ROBERTS;MANOLIS, 2000). Avaliam a atitude do consumidor diante das préaticas de
marketing das empresas em geral e em determinados contextos geograficos. A abundancia de
estudos sobre 0 assunto no estrangeiro ndo se observa no Brasil, onde nenhum trabalho foi
localizado a esse respeito. Por isso, 0 objetivo geral desta dissertacdo foi estudar a atitude do
consumidor diante das préaticas de marketing. Dai se desdobram os dois primeiros objetivos
especificos desta dissertacdo: a) validar uma escala utilizada para avaliar a atitude do
consumidor diante das praticas de marketing; b) avaliar a atitude do consumidor diante das
praticas de marketing. Mas, argumenta-se que a atitude do consumidor idoso seria diferente,
se comparada a de geragcdes mais novas (ROBERTS; MANOLIS, 2000). Por tanto, outros
objetivos especificos foram: c¢) avaliar a atitude do consumidor jovem diante das praticas de
marketing; d) avaliar a atitude do consumidor idoso diante das praticas de marketing; d)
comparar a atitude de consumidores jovens e idosos diante das praticas de marketing.
Realizou-se um levantamento com a escala desenvolvida por Gaski e Etzel (1986), os
principais estudiosos do assunto. Os resultados mostram que: a) a escala utilizada é confiavel
para a avaliacdo da atitude do consumidor diante das praticas de marketing; b) a atitude do
consumidor diante das praticas de marketing é favoravel; c) a atitude do consumidor jovem é
considerada favoravel com exce¢do do “P” praca; d) a atitude do consumidor idoso foi
favoravel, com excecdo dos “Ps” preco e propaganda; e e) a comparacdo da atitude de
consumidores jovens e idosos mostrou que a atitude do primeiro grupo se mostra mais
favoravel. Tais resultados levam a concluir que a atitude do consumidor diante das praticas de
marketing se mostram favoraveis, entretanto, devido a alguns resultados desfavoraveis para 0s
“P” praca na avaliacdo da atitude do consumidor jovem e do composto preco e propaganda
para o idoso, se faz necessario que as empresas revejam suas estratégias para as acdes
voltadas aos consumidores, a fim de influenciar na atitude desses consumidores para a
aquisicdo e consumo de seus produtos e/ou servicos.

PALAVRAS-CHAVE: Atitude; Praticas de Marketing; Consumidor.



ABSTRACT

The works related the costumer’s attitude toward the marketing practices abroad are several.
They evaluate the costumer’s attitude toward the marketing practices of the companies in
general and in certain geographic contexts. The huge amount of studies on that subject abroad
doesn’t happen in Brazil, where no work related to this subject has been found yet. That’s
why, the main goal of this dissertation was to study the costumer’s attitude toward the
marketing practices. Then we have the two first specific goals of this dissertation: a) validate
a scale used to study the costumer’s attitude toward the marketing practices; b) evaluate the
costumer’s attitude toward the marketing practices. But, it’s argued that elderly costumer’s
attitude is different, if compared to the younger generations (ROBERT; MANOLLIS, 2000).
So, other specific golas were: evaluate the young costumer’s attitude toward the marketing
practices; d) evaluate the elderly costumer’s attitude toward the marketing practices; e)
compare the attitudes toward marketing practices for young and elderly costumers. The
research was done using the scale developed by Gaski e Etzel (1986), the main researchers on
this subject. The results showed that: a) the scale used is reliable to evaluate the costumer’s
attitude towad the marketing practices; b) the costumer’s attitude toward the marketing
practices is favorable; ¢) the yong costumer’s attitude is considered favorable except by the
item place; d) the elderly costumer’s attitude was considered partially favorable, except by
price and advertising; e) the comparasion between the young and elderly costumers showed
that the young costumer’s attitude is considered more favorable than the elderly ones. After
analysing those results we concluded that the costumer’s attitude toward the marketing
practices revealed to be favorable to the costumers, however, due to some negative results
with the itens place in the young costumer’s attitude evaluation and the itens price and
advertising for the elderly costumer, it’s necessary for the companies to review their strategies
for the actions related to the costumers, aiming to influence these costumers™ attitude to
purchase and consume the products and/or services.

KEY-WORDS: Attitude; Marketing Practices; Costumer
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1. INTRODUCAO

Atualmente, é notavel a tendéncia mundial do interesse das areas de marketing das
empresas em saber mais e mais a respeito do comportamento do consumidor, especialmente
sobre a sua atitude, quando se depara com as ofertas por elas planejadas e disponibilizadas no
mercado. JA no campo académico, o interesse € pela atitude do consumidor diante das préaticas
de marketing das empresas em geral, a ele destinadas. Essa seria uma forma de se conhecer

como a teoria de marketing esta sendo aplicada.

Tendo em vista buscar mais informacdes que possibilitem a constatacdo desse fato,
esta Dissertacdo trata da atitude do consumidor diante das praticas de marketing das

empresas, materializadas nas ofertas disponiveis no mercado (CHURCHILL; PETER, 2007).

Na esfera académica, o estudo do comportamento do consumidor diante das praticas
de marketing é feito mediante a avaliacdo de atitudes como mostram varios estudos (GASKI;
ETZEL, 1986; WEE; CHAN, 1989; VARADARAJAN; THIRUNARAYANA, 1990;
BHUAIN; 1994; SINGHAPARKDI; RAWWAS; MARTA; AHMED, 1999; ROBERTS;
MANOLIS, 2000; TAYLOR; FRANKE; MAYNARD, 2000; BOSHOFR; VAN; EEDEN,
2001; DARLING; PUETZ, 2002; CHAN; YAN; CHAN, 2002; LYSONSKY;
DURVASULA; WATSON, 2003; HUANG; LEE; HO, 2004, CHA; CuUl, 2004,
LYSONSKY; DURVASULA; ZOTOS, 2004; GASKI; ETZEL, 2005). Mas sdo poucos oS
qgue atentam para as diferencas que podem existir nessa atitude quando se trata de
consumidores de diferentes idades (SINGHAPAKDI; RAWWAS; MARTA; AHMED, 1999;
GOLDSMITH; FREIDEN, 2004).

Os trabalhos sobre a atitude do consumidor diante das praticas de marketing
publicados em lingua inglesa sdo muitos. Tratados no referencial tedrico desta dissertacao;
avaliam a atitude do consumidor diante das praticas de marketing das empresas em geral e em

determinados contextos geogréaficos. A abundancia de estudos sobre 0 assunto no exterior néo
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se observa no Brasil, onde nenhum trabalho foi localizado a esse respeito; envolvendo
diversos setores da economia, entre eles: turismo, consumo, meio-ambiente, lazer, cultura,

produtos e servigos, entre outros.

No Brasil, seria interessante a criacdo de um indice de atitude do consumidor sobre as
préaticas de marketing, emulando o trabalho de Gaski e Etzel (2005). O indice seria Util para
que as empresas avaliem e melhorem as suas decisdes de marketing. De outro lado, o indice
auxiliaria na reflex@o sobre uma preocupacao permanente na area de marketing: compreender
0 comportamento do consumidor. Que, alids, parece ser um assunto um tanto negligenciado
na pesquisa académica de marketing no Brasil. Esta dissertagdo pode ser o primeiro passo no
propdsito de se construir um indice nacional da Atitude do Consumidor diante das Praticas de

Marketing no Brasil.

Delimitando o tema e abrangéncia dessa dissertacéo, resta esclarecer o que se entende
por praticas de marketing. Elas englobam todas as acdes de marketing planejadas e
implementadas pelas empresas, acGes essas que se materializam na colocacdo de ofertas
(produto, preco, praca, promog¢do) no mercado. Como serd discutido no referencial teérico
dessa dissertacdo, o trabalho de marketing envolve decisdes estratégicas, taticas e
operacionais que o consumidor ndo vé e nem pode avaliar diretamente. Mas que o alcangam
por meio dos bens e servi¢os disponiveis, a determinados precos, distribuidos nos locais mais
apropriados e comunicados de forma a mostrar seus beneficios. Logo, a atitude do
consumidor diante das praticas de marketing se forma a medida que ele tem contato com as
ofertas disponiveis. Isto €, quando tem contato com os 4Ps do composto de marketing:

Produto, Preco, Praca e Promocéo.

Esta pesquisa esta estruturada em Secdes. A primeira, a seguir, expde os Objetivos da

pesquisa e discute a Justificativa, que sustenta a importancia do trabalho.
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Na Secéo 2, apresenta-se a Revisdo tedrica, abrangendo estudos acerca da formacéo e
avaliacdo das atitudes, dos componentes da atitude, do estudo da atitude do consumidor diante
das praticas de marketing em uso atualmente em diferentes paises do mundo. Adicionalmente,
sdo tratadas nessa Sec¢do caracteristicas de consumidores brasileiros jovens e da terceira idade,

segmentos de interesse dessa dissertagao.

Na Secdo 3 - Método da pesquisa empirica, se descreve a técnica de pesquisa, 0 tipo
de pesquisa, o procedimento de amostragem, o instrumento de coleta de dados e as técnicas

utilizadas para a coleta e para a analise dos dados.

Na Secdo 4, se apresentam os resultados obtidos na pesquisa empirica. Na Secdo 5
apresenta a Conclusdo desse trabalho, demonstrando como a atitude diante das praticas de

marketing é tida pelos consumidores, em especial 0s jovens e idosos.
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1.1 Objetivos e justificativa

A defini¢ao basica de marketing como “um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de
produtos ¢ valor com os outros” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003) leva a algumas

suposicdes, especificamente no que se refere ao mercado consumidor.

A primeira delas é a de que as acBes de marketing das empresas sdo pensadas e
executadas para entregar ao consumidor produtos que satisfagam necessidades e desejos. A
segunda supfe que a empresa, com base nas necessidades e desejos do consumidor, criara e
oferecera produtos que proporcionem valor; recebendo também valor em troca. O consumidor

percebe valor num produto quando seus beneficios s&o maiores do que seus custos.

E, para as empresas, 0 valor equivale ao lucro que vem como consequéncia de se
entregar “valor” para o consumidor. Dessa perspectiva tedrica, o trabalho de marketing parece
simples, mas na pratica, ndo € bem assim. Nao é de hoje que as empresas cometem abusos e
que o consumidor se mobiliza para garantir seus direitos. 1sso acontece desde o fim do século
XIX nos Estados Unidos, quando o comercio era regulado através de medidas legislativas
(TASCHNER, 2000). Entretanto, até o fim da década de 1930, o consumidor ndo era tido
como prioridade nessa regulamentacdo e nem se mobilizava para isso. Foi a partir do inicio
dos anos 1940 até o inicio dos anos 1960, que o consumidor norte-americano se mobiliza por

meio de associagOes civis preocupadas com a protecdo do consumidor,

O consumidor norte-americano passa a ter seus direitos garantidos, quando em meados
dos anos sessenta, 0 governo federal tomou uma serie de medidas que garantiam protecao
(TASCHNER, 2000). Foi pela “Declaragao dos Direitos do Consumidor”, sancionada pelo
presidente John F. Kennedy, que o consumerismo surgiu. A Declaracdo abordava o direito do
consumidor, garantindo seguranca, informacdo, compensacdo e direito da escolha

(SOLOMON, p. 36, 2006). Dai entende-se como consumerismo 0 movimento dos
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consumidores a fim de garantir seus direitos, exercendo pressdo legal e econdmica sobre as
empresas (TASCHNER, 2000; SOLOMON, 2006).

No Brasil, a protecdo do consumidor se faz desde o século XIX, porém néo de forma
clara, deixando o consumidor confuso e sem seus direitos garantidos (TASCHNER, 2000).
No inicio dos anos setenta, esse assunto chegou dos Estados Unidos para o conhecimento da
sociedade brasileira via imprensa e exigiu dos legisladores a criacdo de um orgdo que

defendesse os direitos dos consumidores, porém nada foi feito.

Somente em 1976 algumas associagdes civis de protecdo ao consumidor comecaram a
surgir. Inicialmente, na regido sudeste, mais precisamente em S&o Paulo, onde o governo
passou a se preocupar com o consumidor, devido as reclamacdes registradas na midia
impressa. Assim, em 1976, o governo do estado de S&o Paulo criou o Sistema Estadual de
Defesa do Consumidor, conhecido como PROCON.

Em consequiéncia dessa iniciativa do governo paulista, 0 CONAR (Conselho Nacional
de Auto-Regulamentacdo Publicitaria), em seu Il Congresso Brasileiro de Propaganda
realizado em 1978, adotou o Codigo de Auto-Regulamentacdo publicitaria, que foi
implantado em 1980 (TASCHNER, 2000). Na Constituicdo de 1988, algumas das disposi¢des
determinavam que o Congresso criasse 0 Cadigo de Protecdo do Consumidor. Assim, em
1990, esse Codigo foi aprovado entrando em vigor em 1991 (TASCHNER, 2000).

O surgimento, no exterior e no Brasil, de 6rgdos para defender o consumidor leva a
pensar que as empresas ndo estdo tdo voltadas para esse consumidor como prega a definicéo
basica de marketing. 1sso parece mais evidente quando se trata de organizagdes com fins
lucrativos. Orientadas pelo conceito de marketing, elas devem compreender as necessidades e
desejos dos clientes e construir produtos e servigos para satisfazé-los (CHURCHILL; PETER,

2000), obtendo lucro como consequéncia.
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No entanto ndo € raro se deparar, nos meios de comunicacdo, com reclamagdes de
consumidores sobre produtos, servigcos e outros abusos das empresas. Por exemplo, jornais
como o Estado de S&o Paulo e a Folha de S.Paulo publicam semanalmente reclamacdes de
consumidores que se sentem prejudicados ou tém davidas sobre suas relacbes com empresas
(O Estado..., 2009).

O Cadigo de Defesa do Consumidor e os Juizados Especiais de Pequenas Causas tém
sido cada vez mais utilizados pela populacdo (SAMARA; MORSCH, 2006). Por exemplo,
num ambito mais restrito, muitos consumidores reclamam das praticas de marketing direto
impertinentes, exigindo das empresas o uso criterioso do seu banco de dados (URDAN;
URDAN, 2006). Provavelmente, tais situacdes se devem a praticas de marketing realizadas
por essas empresas de forma equivocada e, por esse motivo, € comum observar um grupo
consideravel da sociedade preocupada com as a¢Ges de marketing das empresas (SOLOMON,
2006). Parece que tal fato atrai a atencdo de académicos da area de marketing preocupados
com a aplicacdo da teoria. Haveria interesse em saber como os consumidores avaliam o
trabalho de marketing realizado pelas empresas em geral, tornando-se este um tema central no

estudo do comportamento do consumidor.

No Brasil, dois segmentos de mercado chamam a atencdo no mercado e na academia.
Primeiro a populacdo jovem na faixa de 15 a 25 anos, alcanca 51,5 milhdes e desempenha
papel importante na influéncia sobre a decisdo de compra dos pais, possibilitando um
potencial de consumo superior a R$ 30,00 per capita — segundo revelam dados da Pesquisa de
Orcamento Familiar — POF (2002 — 2003). Considere-se também que a relativa preocupacao
dessa geracdo com dinheiro e compras, além de sua intensa exposicdo a publicidade,
provavelmente, tenha influenciado suas atitudes em relacdo ao trabalho de marketing
realizado pelas empresas. Assim é que as novas geracgoes, no que diz respeito ao consumo, séo
rotuladas como especialistas e entendidas em midia, se comparadas as geraces anteriores
(ROBERTS; MANOLLIS, 2000).
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No Brasil, ha outro segmento que chama a atencdo no mercado e na academia
brasileira € o formado por 19 milhdes de pessoas acima dos 60 anos. Blackwell, Miniard e
Engel (2005) explicam que na realidade norte-americana o consumidor idoso de hoje se sente
mais novo, apesar da idade ja avancada. Esses mesmos autores, afirmam que a populacéo
idosa possui muito dinheiro para gastar; mesmo sendo cauteloso quanto as suas compras.
Além disso, esse consumidor conta com a experiéncia para comprar e tem paciéncia para
esperar um bom negdcio, além de contar com o fato de poder mudar seus habitos de compras
quando incentivados; saindo de seu padrdo de compra, valorizando ainda mais suas
experiéncias (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Percebe-se dai a importancia do

tema para empresas, académicos e docentes e demais envolvidos com o assunto.

No Brasil, esse grupo de pessoas possui grande potencial de consumo. De acordo com
a matéria publicada no Diario de S8o Paulo, esse potencial ultrapassa a cifra de R$ 7,5 bilhGes
ao ano (DIARIO DE..., 2008). Por outro lado, argumenta-se que a atitude do consumidor
idoso diante das préaticas de marketing seria diferente, se comparada a de geracdes mais novas
(ROBERTS; MANOLIS, 2000). Dessa argumentacdo sem evidencia empirica no Brasil surge
a idéia de focar nessa dissertacdo, voltada para o estudo do consumidor diante das préaticas de

marketing, os segmentos de mercado jovens e idosos.

Pelo exposto até aqui, esta dissertacdo tem como objetivo geral estudar a atitude do
consumidor diante das praticas de marketing. A partir deles, alguns objetivos especificos

desdobram-se, a saber:

a) Validar uma escala utilizada para avaliar a atitude do consumidor diante das

praticas de marketing;

b) Avaliar a atitude do consumidor diante das préaticas de marketing;

f) Avaliar a atitude do consumidor jovem diante das praticas de marketing;
g) Avaliar a atitude do consumidor idoso diante das préaticas de marketing; e

h) Comparar a atitude de consumidores jovens e idosos diante das praticas de

marketing.
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2. REVISAO TEORICA

Esta Revisdo Teorica estd dividida em cinco subsegdes, a saber: o item 2.1 trata da
atitude do consumidor; o item 2.2 descreve as praticas de marketing; o item 2.3 estuda a
atitude diante das praticas de marketing; o item 2.4 trata do consumidor jovem; e o item 2.5

do consumidor idoso.

2.1 Atitude

Atitude € um dos conceitos mais estudados no comportamento do consumidor. As

formas de definir atitude sdo diversas. A seguir, sdo expostas algumas dessas definicdes.

Para Gordon Allport (apud BELCH; BELCH, 2008, p. 117) “atitudes sdo pré-
disposi¢des aprendidas para responder sobre um objeto”. Schiffman e Kanuk (2007) definem
atitude como a intencdo ou a predisposicao de um individuo para expressar seus sentimentos
diante de um objeto. Trata-se de uma resposta ao processo psicolégico e ocorre quando um
individuo faz sua avaliacdo sobre determinado conceito, de modo que sugira uma resposta
afetiva favoravel ou ndo a um determinado produto. Um objeto, segundo esses pesquisadores,
pode ser definido no marketing como as caracteristicas de um produto, uma categoria de um
produto, uma marca, um servico, um produto em uso, pessoas, propagandas, sites da internet,

preco, dentre outros.

Uma atitude, para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 200), “é uma organizagao
duradoura de processos motivacionais, emocionais, perceptivos e cognitivos em relacdo a
algum aspecto de nosso ambiente.” Para Mowen e Minor (2006), atitude é a categorizacédo
de um objeto em um processo continuo avaliativo e é também a esséncia do que 0s
consumidores gostam ou ndo gostam em pessoas, grupos, situacdes, objetos e idéias

intangiveis.
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Ajzen (2006) define que atitude pode ser também um sentimento diante de um
produto, o qual pode ser positivo ou negativo. Shimp (2006) define atitude como um

sentimento avaliativo duradouro, positivo ou ndo, com relacao a pessoas, objetos ou assunto.

Solomon (2006) define atitude como a avaliacdo de pessoas, andncios, questdes ou
tudo aquilo que se relaciona com a atitude de um individuo, realizada por meio de uma
instituicdo ou pessoas, com a possibilidade dessa atitude ser duradoura. Kotler e Keller
(2006), a atitude estd relacionada diretamente a avaliacdo e ao sentimento de cada
consumidor, sejam elas supostamente favoraveis ou ndo a determinados produtos. Motta
(2004) define atitude como uma predisposicdo aprendida para responder de maneira
consistentemente favoravel ou desfavoravelmente a determinado objeto. O mesmo autor
considera atitude como a prontiddo mental ou a predisposicao implicita que exerce influéncia
geral e coerente sobre uma classe relativamente ampla de respostas de avaliagcdo. H& também
a definicdo de Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 367), segundo os quais “As atitudes, sdo,
portanto, nossas avaliacdes dos objetos — pessoas, lugares, marcas, produtos, organizacdes e

assim por diante.”

Rodrigues, Assmar e Jablonsky (1999, p. 345) definem atitude como ‘“uma
organizacao duradoura de crengas e cognicdes em geral, dotada de carga afetiva pr6 ou contra
um objeto social definido e que predispde a uma agdo coerente com as cognicdes e afetos

relativos a este objeto.”

As empresas, por meio do marketing, formatam estratégias para entender seus
consumidores, sobretudo, quanto a sua atitude durante as praticas de marketing
(SCHIFFMAN; KANUK, 2007). Nesta dissertacdo o enfoque é na atitude do consumidor
diante das praticas de marketing em geral e ndo das empresas especificas. Para tanto, a
definicdo de atitude mais adequada, parece ser a de Shimp (2006); um sentimento avaliativo
duradouro, positivo ou ndo, com relacdo a pessoas, objetos ou assunto. Essa definicdo
considera, além dos sentimentos do consumidor sobre o objeto, avalia¢cBes objetivas. Mas
para compreender melhor o conceito de atitude é importante determinar como ela se posiciona

no estudo do comportamento do consumidor. Disso trata a se¢do a seguir.
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2.1.1 A atitude no estudo do comportamento do consumidor

A atitude seria um antecedente do comportamento do consumidor. De acordo com a
sua atitude sobre um determinado objeto, o consumidor teria um dado comportamento. Nessa
linha, as pesquisas académicas sobre atitude predizendo o comportamento tém se preocupado
com o julgamento por meio de crencas e afeto que os individuos fazem e, sobretudo, de sua

relacdo com a intencdo comportamental (AJZEN, 2006).

Segundo essa abordagem, os individuos passam a julgar objetos, pessoas e situacdes
por meio da cognicdo e do afeto e, dependendo desse julgamento (positivo ou negativo),
poderiam ter a intencdo de se comportar ou deixar de se comportar em relacdo a esse objeto

de anélise.

Por conseguinte, pesquisas a respeito do comportamento do consumidor se
preocuparam em saber quais sdo as crencas dos atributos do produto que fazem um individuo
julga-lo bem ou mal, para que, assim, os profissionais de marketing possam posicionar no
mercado um produto modificado de acordo com as expectativas e percep¢des do consumidor

quanto ao produto.

Pode ocorrer a mudanca do entendimento dos atributos dos produtos ou servicgos e as
opiniBes dos individuos sobre eles. Nesse caso, a preocupacdo dos profissionais de marketing
seria a de persuadir o possivel consumidor de que o produto X é melhor que o produto
concorrente Y por meio de mensagens. Os estudos sobre a comunicagdo em midia de massa-
publicidade em TV, radios, revistas, jornais, internet, entre outros tém dado grande
contribuicdo para o entendimento da influéncia de atitude (e da mudanca dela) sobre o
comportamento do consumidor (SOLOMON, 2006).
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Conservar uma atitude favoravel em relacdo a um produto é quase sempre um pré-
requisito essencial para manter o consumo ou a inten¢do de compra util. Se o consumidor ndo
gosta de um produto, ele vai comprar um produto concorrente (BLACKWELL, MINIARD;
ENGEL, 2005). E importante que as atitudes tenham atributos positivos de associa¢do com as
marcas e deve-se considerar também que todo consumidor sofre influéncias advindas de
varios fatores, dentre os quais, se destacam 0s sociais, pessoais e psicoldgicos e todos esses

interferem de forma particular em sua atitude.

Ao analisar o comportamento do consumidor, ndo se deve deixar de observar as
atitudes desses consumidores diante das praticas de marketing, sugerem Blackwell, Miniard e
Engel (2005). Esses pesquisadores lembram também gue o entendimento, ou melhor, a analise
que se deve efetuar desses elementos, pode ser definido como crenca. Assim, baseada no

conhecimento, a crenca ajuda a compreender a imagem de um produto.

A atitude influencia diretamente o comportamento do consumidor (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). E, para esses pesquisadores, a avaliacdo de cada objeto depende apenas de
cada consumidor, pois é resultante da referéncia a sua qualidade e ao seu desejo. Assim, para
entendermos melhor como surge a atitude, veja-se na se¢do seguinte como ocorre a formagéo

de uma atitude.

2.1.2 Formacao da Atitude

Uma atitude é formada pelo aprendizado, fonte de conhecimento e da personalidade
(ABI-RAMIA, 2006). O processo de aprendizado do consumidor ocorre com a experiéncia
obtida por ele durante as fases de reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e acontecimentos pos-compra, como o descarte

do produto e a satisfagdo com 0 mesmo (SOLOMON, 2006).
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De forma geral, a formacdo da atitude, segundo Solomon (2006), Sheth,
Mothersbaugh e Best (2001), pode ser explicada através de cinco perspectivas, a saber:

(1) pelo enfoque estrutural;

(2) pelo enfoque funcional;

(3) pela teoria da consisténcia cognitiva;
(4) pela teoria da dissonancia cognitiva; e

(5) por modelos multiatributos.

No enfoque estrutural, a atitude é formada por meio de dois componentes, a saber:
cognitivo e afetivo, os quais interferem diretamente na acdo do individuo (SOLOMON, 2006).
Influenciado por suas crencas (componente cognitivo), o consumidor experimentaria emocdes
(componente afetivo) e teria uma predisposicdo a acdo (componente conativo) influenciando

diretamente o comportamento.

Sheth, Mital e Newman (2001) no funcional, definem a atitude através das atitudes
dos individuos, ou ainda, sendo adquiridas por eles, isso ocorre porque a atitude serve ha
algumas func¢des, como: utilitaria, de defesa do ego, expressiva de valor e de conhecimento;
explicadas mais adiante. Esse enfoque considera que a atitude serve a diferentes pessoas de
varias formas. Ou seja, a atitude poderia ter as seguintes funcgdes: (1) utilitaria, quando
maximiza as compensacdes e minimiza algumas punices dadas como uma resposta imediata;
(2) de defesa do ego, quando deixar obscuro nas pessoas as verdades e 0s acontecimentos
desagradaveis com relacdo a elas mesmas; (3) de expressdo do conhecimento, visando o
ambiente no qual o individuo esta inserido, simplificando sua tomada de decisdo diante de um
objeto complexo; e (4) o de expressao de valor, responsavel por transportar para 0 mundo
exterior seus valores e conceitos (SOLOMON, 2006; MOWEN; MINOR, 2006; SHETH;
MITAL; NEWMAN, 2001). Isso nos ajuda a explicar porque a atitude é tida de forma

diferente por cada individuo.
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Noutro enfoque, a atitude pode ser formada pela dissonancia cognitiva, significa
dizer que quando um individuo, adquiri um produto e/ou servico, as vezes ndo se sente seguro
para tal devido a davida em saber se a escolha feita é certa ou ndo (SHETH; MITAL;
NEWMAN, 2001). A dissonancia cognitiva da atitude é bastante discutida na literatura,
porém ndo ha consenso de como medi-la ou conceitua-la (AJZEN, 2006). A sua estrutura
interna e consensualmente composta por trés componentes: cognitivo (conhecimento,

crencas). Afetivo (sentimentos, emocdes) e conativo (intencdo comportamental).

A atitude formada pela dissonancia cognitiva e explicada por dois processos: (1)
condicionamento classico, no qual a atitude se revela por meio de uma resposta emocional
espontanea gerada por um estimulo espontaneo; e (2) por meio do fendmeno da simples
exposicdo, quando a atitude é gerada em consequéncia da exposi¢do do individuo a uma ou a
varias situacdes repetidamente (MOWEN; MINOR, 2006). Esses autores, ainda explicam que
é possivel reduzir o impacto da dissonancia cognitiva diante de uma atitude, mas, para assim
ocorrer, é preciso alterar o0 componente cognitivo, menosprezar as informacdes recebidas e
minimizar as questdes envolvidas na mensagem ou procurar novos elementos que confirmem

a decisdo tomada inicialmente pelo individuo.

A JUltima perspectiva na formacdo da atitude é a dos modelos multiatributos. A
abordagem dessa dissertacdo se encaixa nela e por isso € tratada separadamente na secdo a

sequir.

2.1.3 A formacao da atitude na perspectiva dos modelos multiatributos

A atitude como construto unidimensional, pode ser entendida como a avaliagdo
positiva ou negativa de um objeto, explica Bagozzi, Canli e Priester (2002). Considerando
essa perspectiva, a unidimensionalidade da atitude pode ser mensurada ou avaliada através da
escala likert e do diferencial semantico. Através da escala likert é possivel observar a

concordancia positiva ou negativa tida pela avaliacdo de um individuo, j& para a medida do
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diferencial semantico; a observacdo é feita através de um processo de avaliacdo continuo;
permitindo sua avaliacdo é medida ainda, pelo modelo de valor esperado; pois esse modelo
avalia a atitude através das crencas, julgamentos e caracteristicas de um objeto pelos

individuos.

O marketing, ao fazer uso da escala likert e do diferencial semantico, procura avaliar
ndo sé o grau de desejo e qualidade envolvido na atitude dos consumidores; mas, também
procura avaliar os aspectos gerais do marketing, principalmente as suas praticas (HUERTAS,
2005).

A unidimensionalidade da atitude pode ser representada através dos modelos
maultiatributos; ja explicados anteriormente na subsecdo formando e avaliando atitude. Na

préxima subsecédo estudaremos a atitude como construto multidimensional.

2.1.4 Atitude como construto multidimensional

Um modelo de atitude multiatributo considera um objeto de atitude, tal como um
produto ou marca, como possuidor de uma quantidade de atributos que d&o a base, sobre a
qual os consumidores formam suas atitudes (BELCH; BELCH, 2008, p. 117). Na perspectiva
dos modelos multiatributos, tedricos véem fazendo uso desse modelo para mensurar a
atitude dos consumidores ha mais de duas décadas (BELCH e BELCH, 2008).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) acreditam que o modelo mdltiatributos € bem
representado pelos modelos de Fishben, também conhecidos como modelo da atitude em
relacdo ao objeto e o da atitude de ponto ideal. No primeiro modelo, a atitude é formada
gracas as crencgas que um individuo tem com relacdo a um objeto, mediante avaliacdo dos
atributos desse objeto. Para Sheth, Mital e Newman (2001, p. 385), “a atitude ¢ a soma dessas

conseqliéncias ponderadas pela sua importancia (ou seja, reconhecer o quanto ela é boa ou
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ruim). No modelo da atitude do ponto ideal, a atitude é formada com base na avaliacdo dos
atributos de um produto por meio de uma escala indicando em que grau os consumidores

percebem os atributos.

Nos modelos da atitude em relacéo ao objeto e o do ponto ideal, apresentados por
Blackwell, Miniard e Engel (2005), o consumidor percebe se sua atitude é favordvel ou ndo
com relacdo a um objeto e como os atributos desse objeto influenciam na sua atitude. Essa
avaliacdo, identificando atitudes mais e menos favoraveis com relacéo aos atributos do objeto,
é importante para que as empresas e 0s profissionais de marketing possam satisfazer seus
consumidores, corrigindo decisbes de marketing, como segmentar o mercado de forma
diferente. Nos atributos, encontram-se as oportunidades para satisfazer os consumidores
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Isto porque a atitude pode ser influenciada.

H& ainda sob a perspectiva dos modelos multiatributos 0 modelo multiatributo
expectativa-valor; onde a atitude é considerada uma resposta avaliativa sobre um objeto,
devendo ser formada e armazenada na memaoria como um grupo de diferentes avaliaces da
pessoa ou como consequiéncias para ela sobre aspectos bem definidos ou atributos desse
objeto. Na memodria, tais avaliagbes podem estar desorganizadas ou organizadas numa
estrutura de subavaliagbes interconectadas hierarquicamente (BAGOZZI; CANLI;
PRIESTER, 2002).

Um bom exemplo dessa possibilidade ocorre quando uma pessoa tem o primeiro
contato com informagdes sobre um produto, pelo qual ela tenha interesse, Porém,
inicialmente, ela ndo tem informacdo alguma sobre o produto e, portanto, tratara de se
informar, provavelmente, por meio de jornais e revistas. Em seguida, a pessoa podera formar
algumas avaliacOes acerca de varios aspectos do produto, mas ndo necessariamente terd
desenvolvido uma avaliacdo geral positiva ou negativa sobre ele (BAGOZZI; CANLI;
PRIESTER, 2002). Esses mesmos autores explicam que a principal implicagdo do modelo

expectativa-valor multidimensional da atitude é a possibilidade de se interpretarem as inter-
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relagbes ou sequéncias entre crencas e/ou avaliacBes. Na maioria das vezes, a analise do

produto através desse modelo implica na unido entre as crencas e as avaliacdes.

Dai, a multidimensionalidade da atitude, também pode ocorrer através dos aspectos
psicoldgicos; como explica Bagozzi, Canli e Priester (2002). A atitude pode se mostrar como
uma tendéncia psicoldgica que é expressa por meio de uma avaliacdo de um objeto em
particular, com algum grau de favorecimento ou ndo (EAGLY e CHAIKEN, 1993, apud
BAGOZZI; CANLI; PRIESTER, 2002).

A tendéncia psicoldgica personificada por uma atitude é algumas vezes denominada
disposicdo comportamental adquirida e, como tal, as atitudes sdo respostas avaliativas
automaticas a um objeto. Além do mais, a aquisicdo de uma atitude é imaginada como sendo
primariamente obtida gracas ao aprendizado e condicionamento (BAGOZZI; CANLI,
PRIESTER, 2002). Mas as atitudes em relacdo aos atos notados como problemaéticos aos
olhos de quem toma a decisdo sdo formadas com base nas disposicdes existentes em
diferentes tipos de atitude, explicam esses autores. Motivacdo e comprometimento devem ser
organizados metodicamente, tentacdes devem ser resistidas e os impedimentos superados;
além, da implementacdo desses atos instrumentais. Em tais situacdes, Bagozzi e Warsahw
(1990, apud BAGOZZI; CANLI; PRIESTER, 2002) acreditam que as atitudes se formam em
trés dimensdes distintas. E duas dessas dimensdes referem-se especificamente aos resultados
para a obtencdo de um objetivo: nominalmente, tentando alcancar um objetivo e conseguindo-
0 (atitudes em relacdo ao sucesso) ou tentando alcancar um objetivo e falhando (atitudes em
relagdo a falha).

Quando procuram distinguir os componentes da atitude pelo contexto psicoldgico,
Eagly e Chaiken (1998, apud PORTO, 2006) afirmam que a atitude é um conjunto de
tendéncias psicologicas que expressam uma avaliacdo de determinados elementos, de modo

que, o simples ato de amar ou odiar; é por si s0, a demonstracdo de uma atitude do individuo.
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Além desse fato, a atitude também pode ser expressa por sua emocao e, para
compreendé-la, a psicologia social recorre a dos componentes da atitude, os quais contribuem
para o entendimento da atitude. Cacioppo, Gardner e Bernston (1999, apud ESPINOZA,
2003) enumeram alguns motivos para essas tendéncias, a seguir descritos: (1) as atitudes
interferem diretamente no dia-a-dia, seja no que diz respeito as atividades mentais ou sociais;
(2) as atitudes influenciam o comportamento de forma direta; (3) as atitudes dispdem de
componentes que provocam reacGes nos estimulos; e (4) as atitudes limitam o esforco

despendido durante a decisdo de compra.

E possivel que atitude se mostre incapaz de ser mudada, porque o conhecimento tido
pelo produto e/ou servi¢o ofertado ultrapassa o conhecimento ou a mensagem dada por
consultor, vendedor ou por uma campanha publicitaria, ensinam esses mesmos autores. “Essa
visdo informa sobre como uma pessoa se sente em termos genéricos em relacdo a um objeto,
mas nao explica por que ela se sente desse modo ou 0 que estd por tras dessa atitude
especifica” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 368). A partir dessa afirmacéo,
subentende-se que a atitude possua trés dimensdes globais: a) o conhecimento; (b) o
sentimento; e (c) a acdo. Como explica Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), a atitude é
composta por trés componentes: cognitivo, afetivo e comportamental, conforme ilustrado na

Figura 1, a sequir.
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Iniciador

Estimulos
Produtos, situaces, lojas de varejo,
equipe de vendas, propagandas e outros
objetos dg atitude.

Componentes l

Afetivo Cognitivo Comportamental
Emogdes ou sentimentos Crengas acerca de Intencgdes
relacionados a atributos atributos especificos ou do comportamentais
especificos ou ao objeto objeto completo. relacionadas a atributos
completo. especificos ou ao objeto
completo.

Manifestacio do componente.

ATITUDE
Orientacdo geral em relacdo ao objeto.

Figura 1 — Componentes e manifesta¢des da atitude
Fonte: Hawkins, Mothershaugh e Best (2007, p. 201).

Os componentes da atitude descritos na figura 1; sdo apresentados nas proximas

subsecdes.

Para Solomon (2006), os componentes da atitude sdo conhecidos pelo modelo ABC —
Affect, Behavior, Cognition — e pressupdem que o individuo, antes de tomar uma atitude,
precisa conhecer, saber e agir diante de um objeto. Porém é preciso que haja uma relacdo
continua entre seus componentes. E preciso haver coeréncia entre os trés componentes da
atitude. Desse modo, se houver mudanca em um determinado componente, essa mudanca
deverd ocorrer também nos demais componentes, pois € gracas a essa coeréncia que 0s
profissionais de marketing tracam suas estratégias (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007).
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Afinal, a maior preocupagdo desses profissionais é influenciar o comportamento e a
atitude do consumidor, ou seja, eles ndo conseguem interferir diretamente em sua atitude de
compra (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Os profissionais de marketing
interferem de forma indireta no processo de compra do consumidor, incentivando-os por meio
da opinido de vendedores, de propagandas, de embalagens, ou até mesmo por meio de alguns
outros estimulos, como a musica. E esses acabam influenciando em crencas e sentimentos dos
consumidores (HAWKINS; MOTHERSBAUG; BEST, 2007).

Com base no modelo multiatributo ha algumas possibilidades pelas quais a atitude
pode ser influenciada (SHETH; MITAL; NEWMAN, 2001):

(1) influenciando as crencas sobre um atributo do objeto;
(2) influenciando a avaliagéo do atributo de um objeto; e

(3) incluindo um novo atributo ao objeto avaliado.

Pelo discutido até aqui, esta dissertacdo tem sua abordagem nos modelos
maltiatributo. Pois, nesta pesquisa, atitude do consumidor diante das praticas de marketing se

formaria com base nos 4Ps (atributos do objeto).

Por outro lado, o processo de formacdo de atitude mostra que ela tem componentes.

Desses componentes se trata com mais detalhe na secdo a seguir.
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2.1.5 Componentes da Atitude

2.1.5.1 Componente cognitivo da atitude

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 200) “o componente cognitivo consiste
nas crencas de um consumidor a respeito de um objeto.” Schiffman e Kanuk (2007) afirmam
que a atitude é definida pela experiéncia adquirida por meio da combinacdo direta entre as

informacdes e os atributos conhecidos de um objeto.

Ajzen (2006) define a atitude — do ponto de vista do aspecto cognitivo — como um
avaliativo de crencas que os individuos tém sobre o objeto de analise. Esse mesmo autor
explica que a atitude passa a ser formada gracas a relacdo estabelecida entre estimulo,
organismo e resposta. Blackwell, Miniard e Engel (2005) explicam que a formac&o de crengas
ocorre na fase da cognicéo e interfere no comportamento do consumidor. Quando a formacao
de crencas ocorre na fase afetiva, as emocdes sdo relacionadas ao ambiente interno e externo
do individuo. E, quando se liga a atitude ao comportamento do individuo, essa pode estar
relacionada a outra pessoa, por meio de experiéncias obtidas na aquisicdo ou no uso de um

bem.

Bagozzi, Canli e Priester (2002) comentam que 0 modelo cognitivo ocorre quando um
individuo tem uma atitude com relacdo a um objeto, baseando-se em algum conhecimento ou
em crengas (cognicbes ou pensamentos). Segundo esses autores, elas representariam o
conhecimento e as conclusbes que os consumidores tém a respeito dos objetos, dos seus
atributos e dos beneficios que todos esses proporcionam. As declaragdes de crenga ligam um
objeto (marca, loja etc.) a um atributo ou beneficio. “As crengas podem ser relacionadas aos
beneficios emocionais de possuir ou utilizar um produto ou as caracteristicas objetivas.”,
explicam Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 201). E o conjunto de crengas no
componente cognitivo, sejam essas reveladas de forma positiva ou negativa para um

determinado objeto, predispde a agOes relacionadas ao objeto (PORTO, 2006).
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As crencas séo as expectativas que definem um objeto e sua utilidade, ligando-as a um
atributo ou beneficio. Assim, “crenca de marca ¢ um pensamento sobre uma propriedade ou
qualidade especifica da marca.” (SOLOMON, 2006; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p.

368). As crencas podem ser:

(1) descritivas: quando se referem a qualidade esperada de um objeto;

(2) avaliativas: quando a experiéncia estd baseada em percepc¢des do individuo com

relacdo a um objeto; e

(3) normativas: aquelas que imp8&em regras quanto aos atos de um individuo
(SOLOMON, 2006; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O individuo aprende a consumir por causa de suas experiéncias e pelo modo como ele
ajusta seu conhecimento do ambiente e do grupo social do qual ele faz parte. Esse processo
acontece durante toda a sua vida e seu desenvolvimento ocorre gracas ao acumulo de
informac@es durante os processos sociais (PORTO, 2006). Desse modo, o individuo consegue
formar um conceito sobre coisas, lugares e pessoas. E esse processo esta ligado diretamente
ao aprendizado verbal humano que, por sua vez, esta ligado aos estudos da Psicologia. As
teorias ja produzidas nessa area procuram explicar de onde vem a necessidade humana de

adquirir ou ndo conhecimento, explica Mead (1934, apud PORTO, 2006).

Ajzen (2006) ensina também que, quando um individuo é exposto a uma interferéncia
por parte do grupo social, de seus pais ou até mesmo por forca da persuasdo ocorrida quando
uma mensagem € transmitida sob a forma de uma peca publicitéria, ele passa a formar
crencas. E, a partir dessas crencas, ele avalia todos 0s seus conceitos e pode tomar ou ndo uma

atitude ou pode também criar uma nova atitude.

O componente cognitivo que conduz a atitude — as crencas do individuo — é visto
como o mais influente no processo de avaliagdo do objeto. E, nesse caso, € considerado o

antecedente de outros fatores — tal como o componente afetivo de atitude — quando da
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avaliacdo de objetos, pessoas ou situagcdes (AJZEN, 2006). As pessoas expressam claramente
por meio de seu comportamento de tirar vantagem de um determinado objeto quando relatam
sua afetividade quanto a gostar ou ndo de determinado produto ou servico, e em conseqliéncia
da sua avaliacdo diante de outros atributos do objeto e da sua atitude de usar ou ndo esse
objeto. Nessa ocasido, o individuo leva em conta o pré-julgamento de outras pessoas quanto
da utilizacdo do objeto por parte delas, fato notado quando da efetivacdo de pesquisa mediante
a utilizacao desse modelo (AJZEN, 2006).

Nessa situacdo, 0 componente cognitivo é tido como uma crenca formada gracas as
experiéncias e interferéncias de varidveis sociais, ou ainda, por causa de informacGes de
fontes externas (publicidade, opinido ou outros meios externos). Quando o individuo é
avaliado e de acordo com sua subjetividade, ele sera capaz de tomar a atitude de realizar uma
compra (PORTO, 2006).

Essa atitude é avaliada por meio de duas varidveis cognitivas: (1) atitude para a
realizacdo de compras, medida pelas crencas dos individuos, segundo a qual existe uma
consequéncia para cada acdo, equilibrada pela avaliacdo afetiva desse individuo; e (2) pela
subjetiva medida por meio da percepcao do individuo mediante o que seus pares acham o que
ele deveria fazer, equilibrado pela sua motivagéo (AJZEN, 2006).

Importa lembrar que a atitude do consumidor ndo se resume apenas a0 componente
cognitivo, mas também se liga ao componente afetivo, detalhadamente apresentado na

subsecéo seguinte.
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2.1.5.2 Componente afetivo da atitude

“Os sentimentos ou reacfes emocionais a um objeto representam 0 componente
afetivo de uma atitude” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 202). Para
Schiffman e Kanuk (2007), as emogdes sdo transmitidas por meio da marca e de
caracteristicas de um objeto diante da atitude de um individuo. No que refere aos sentimentos
que um individuo sente por um objeto ou as emogdes que 0 objeto evoca, veja este exemplo:
sinto-me seguro, quando tomo um remédio prescrito pelo médico.”, ensinam Bagozzi, Canli e

Priester (2002).

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que o componente afetivo da atitude sdo seus
sentimentos — tanto os positivos quanto 0s negativos — que um individuo transmite por meio
de um objeto. Quando uma pessoa sente prazer, ou nao, e tem um nivel elevado de estimulo,
ou ndo, o afeto é algo que interfere em suas preferéncias, avaliacbes, humores e emocdes,
afirma Taylor (1991, apud PORTO, 2006).

Segundo pesquisas realizadas por estudiosos da area, como Kunda (1999, apud
PORTO, 2006) e Taylor (1991), por exemplo, a varidvel de maior influéncia no aspecto
afetivo € o humor. Esses autores chegaram a conclusdo de que o humor — estado afetivo
momentaneo ou sensacao gerada durante o consumo ou 0 processo mental decorrente da
exposicdo a um anuncio —, como ja se referiram Blackwell, Miniard e Engel (2005), pode
influenciar positivamente ou ndo objetos, pessoas e situacfes, além de interferir na maneira

como pré-julgamos uma situacao.

A partir de estudos anteriores, Porto (2006) afirma que pessoas bem humoradas sao
expansivas e, algumas vezes, impulsivas e capazes de tomar decisOes rapidas. Nesse seu
estudo, Porto considera o humor influenciador no pre-julgamento dos individuos e acredita
gue essa variavel é capaz de interferir diretamente na atitude do individuo, quando da

aquisicdo de um produto ou no exercicio de suas atividades. E esse autor esclarece que,
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quando essa atitude é comparada a outros estados de humor — sejam esses positivos, negativos
ou neutros — durante a execucdo de pesquisas, os resultados encontrados séo conflitantes
(TAYLOR, 1991, apud PORTO, 2006).

Porto (2006) afirma que a atitude, sob o aspecto afetivo, estd relacionada ao
comportamento do consumidor; e pode ser expressa por meio dos seguintes modelos de
escolha afetiva: por julgamento afetivo holistico, por julgamento afetivo implicado no self
(nucleo da personalidade, relativo a subjetividade, ou seja, 0 que tem significado para o

consumidor) e por julgamento afetivo sem explicagéo.

No caso de julgamento afetivo holistico, o consumidor passa a julgar todas as
varidveis, nao apenas aquelas pertinentes ao produto, mas também, aquelas relacionadas ao
ambiente e ao contexto desse produto, contrapondo-se, assim, ao aspecto cognitivo que
analisa o produto em partes (PORTO, 2006).

A relacdo das caracteristicas do objeto com o estado de humor do individuo, implica
no self. A diferenca entre o julgamento afetivo e o cognitivo estd na importancia para a
compreensdo desse julgamento. O fato de se afirmar algo, como na frase “Aquela camisa ¢é
azul.”, € um julgamento cognitivo, mas se alguém afirmar “Eu gosto desta camisa.”, trata-se
de um julgamento afetivo que implica o self. Quando se parte para o julgamento afetivo, o
individuo se auto-protege de julgamentos posteriores, contemplando de que forma ele seria

julgado, quando usasse aquela “camisa” (PORTO, 2006).

Quando se trata de julgamento sem explicacdo, é provavel que ocorram fatores
fisiolégicos envolvidos no processo. O simples fato de se tocar em uma camisa nao representa
nada socialmente nem tem 0 mesmo reconhecimento que ocorre quando esse fato se refere ao

aspecto cognitivo, pois demonstra apenas uma reacdo do individuo (PORTO, 2006).
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A seguir, 0 componente comportamental da atitude.

2.1.5.3 O componente comportamental da atitude

O componente comportamental de uma atitude “é a tendéncia de uma pessoa reagir
de certo modo em relagdo a um objeto ou atividade.” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007, p. 205). O componente comportamental, para esses autores, proporciona no
individuo um comportamento ativo ou ndo diante da expectativa de um objeto. Para Bagozzi,
Canli e Priester (2002), esse componente representa a tendéncia comportamental ou a pré-
disposicao para a agdo em relagdao a um objeto (exemplo: “So6 usarei produtos prescritos pelo
médico para resolver qualquer problema de saude.”) e exprime ainda a inten¢ao do

consumidor de comprar um item especifico.

Assim, o componente comportamental da atitude é toda a acdo que um individuo
realiza com relacdo a um objeto (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A intencdo variavel do aspecto cognitivo € o resultado de instrucdes do subconsciente
gerenciando o comportamento do individuo (PORTO, 2006) e é passivel de mensuracdo por
meio de respostas dadas individualmente da seguinte forma: a) eu quero comprar; b) eu

pretendo comprar; e c) eu farei uso de alguma coisa.

Convem esclarecer que toda essa relacdo tem a ver com o conceito da realizagédo. E
muitos sdo os estudos que avaliam esse aspecto, fazendo uso de construtos psicolégicos,
antecedendo os estudos do comportamento do consumidor (construtos afetivos e cognitivos),
por meio dos quais se analisa a relagdo entre eles. Além disso, 0 componente comportamental
pode ser formado por meio das experiéncias comportamentais dos consumidores,

contribuindo para a formacgéo ou para a mudanca de uma atitude, como afirma Porto (2006).
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Vroom (1995, apud PORTO, 2006), em sua teoria das expectativas, presume que 0
individuo maximiza suas experiéncias positivas e minimiza suas experiéncias negativas. E,
nesse caso, o resultado pode ser apresentado por trés construtos cognitivos: (a) valéncia — é a
atribuicdo de qualidade positiva ou negativa dos resultados obtidos; (b) instrumentalidade — ¢é
a forca ou a clareza da relacdo percebida entre a acdo a ser compreendida e a obtencdo do
resultado esperado; e (c) a experiéncia — é a intensidade com que um individuo é capaz de

antecipar os resultados esperados e visualizar sua expectativa.

Estudos sobre o aspecto comportamental sugerem que esse pode ser formado pelo
comportamento e por experiéncias, as quais podem mudar ou contribuir para a formacao da
atitude, como explica Porto (2006). Esses estudos sdo as teorias de aprendizagem de Bandura
(1971), o da auto-eficacia de Ajzen e Fischbein (1985), além da teoria da auto-regulacéo de

Kanfer.

Na teoria de aprendizagem de Bandura (1971), apresentada nos estudos de Porto
(2006), muitas sdo as praticas que explicam o alcance das metas. E essas, uma vez
conceituadas, necessitam de uma resposta a pergunta “Quais sdo as etapas seguintes?” Desse
modo, para que um individuo se sinta motivado e capaz de regrar suas a¢des, € preciso que ele
atente para aquilo que seja relevante a sua conduta. Esses aspectos sdo acompanhados dos
seguintes componentes: (1) auto-observacdo: por meio da qual o individuo é capaz de
verificar quais sdo 0s aspectos que contribuem para a definicdo de suas metas e qual a forma
de operacionaliza-las; (2) auto-avaliacdo: é o estagio entre 0 que se percebe e 0 que se
pretende alcancar; (3) auto-reacdo: ocorre quando o individuo se encontra no estagio da auto-
avaliacdo e é capaz de tracar outros caminhos; e (4) auto-eficacia: é o resultado esperado de

uma acdo, quando essa for bem sucedida.

Na teoria da auto-eficacia, Ajzen e Fishbein (1985, apud PORTO, 2006) apresentam
um constructo que utiliza o Modelo de Comportamento Planejado, anos depois chamando de

percepcéo de controle ao comportamento.
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A partir da teoria da auto-regulamentacdo, é possivel estudar como os individuos
controlam e dirigem suas acdes, tal como proposto por Fiske e Taylor (1984, apud PORTO,
2006). Esses autores demonstram como o individuo se esforca para mudar seus
comportamentos, quebrando alguns paradigmas. E tal processo envolve a formatacdo das
metas baseada em componentes cognitivos e afetivos, permitindo a avaliagdo da qualidade
desse comportamento. Nessas condi¢des, o individuo passa a se comportar de acordo com
suas metas e 0 aspecto cognitivo. Para Porto (2006), as metas se relacionam com necessidades
fisioldgicas, processamentos cognitivos, afetivos e valores que um individuo tem. Assim,
existem trés maneiras de se pensar baseadas nessa teoria, a saber: (1) hierarquica — aquela em
que a pessoa tem dominancia e/ou se encontra em submissdo em relagdo ao ambiente; (2)
territorial — aquela que concerne a sua percepcao de controle, competéncia e realizacdo em
relacdo aos objetos do ambiente; e (3) identidade — aquela que concerne ao seu auto-conceito

e afiliagOes interpessoais.

Construindo uma interpretacdo de situacdes, as pessoas podem criar metas ou
expectativas, as quais se dividem em dois estagios: (1) processo motivador; e (2) processo de
volicdo (HECKHAUSEN; GOLLWITZER, 1987, apud PORTO, 2006).

Para que um individuo se sinta motivado e equilibrado em suas aces, ele precisa estar
atento aos aspectos relevantes do seu comportamento, como explica Azzi, Bandura e
Polydoro (1984, apud PORTO, 2006). O mesmo autor explica que o individuo escolhe entre
suas metas, baseando-se nos custos e nos incentivos diante de suas expectativas dentro do
processo motivador. Entretanto esse processo se encerra somente quando uma tomada de
decisdo é iniciada. Paralelamente, no processo de volicdo, tal decisdo se relaciona com da

implementacdo de variaveis ligadas a meta.

Nesse processo, 0 planejamento e a acdo tornam-se parte importante. O processo
permite avaliar também como seus esforgos estdo sendo efetivos (tendo sucesso) ou néo,
baseando-se nas interpretagdes de seus comportamentos em um determinado ambiente
(HECKHAUSEN; GOLLWITZER, 1987, apud PORTO, 2006).
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Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) explicam que as metas de possuir 0 produto estéo
relacionadas a intencdo dos resultados proporcionados pela posse dele, ou seja, que sejam
atingidas as expectativas esperadas, como neste exemplo: a posse de um carro esta
relacionada com maior agilidade para se chegar mais rapido no lugar desejado. Esses autores
acreditam que os individuos focam em algum resultado esperado, por ndo se saber se, de fato,
a consequéncia sera alcancada. O alcance dos resultados implica escolha dos meios para
alcanca-los. Os mesmos autores, explicam ainda que o cenario da concepcdo da meta é
ativado, seja por questfes externas; como as oportunidades ou imposi¢des imperativas do
ambiente fisico, ou internas, tais como a criagdo de esquemas de meta. A formacdo da
persecucdo da meta comeca a partir de uma destas trés condi¢des: (1) atividades de consumo
realizadas frequentemente, tais como ir ao supermercado. Nesse caso, a persecucdo da meta
ocorre automaticamente por respostas aprendidas e envolve pouco processo consciente. Esse
processo é chamado de metas direcionadas habituais do comportamento do consumidor; (2)
por meio de atos impulsivos, os quais ndo tém um processamento deliberativo anterior, mas
envolvem algum tipo de consciéncia de necessidade ou desejo que rapidamente se torna uma
meta sem muitas atividades de direcdo; e (3) chamada de volicdo, essa meta é a que mais se
encaixa nos modelos com énfase no componente conativo de atitude. Esse modelo retratado

ocorreria se o individuo quisesse realizar um determinado comportamento futuro.

Mas é preciso considerar que, obviamente, ndo se pode predizer se tudo o que a pessoa
planejou ira ocorrer e, pelo contrério, é possivel apenas predizer se essas metas podem levar o
individuo a fazer ages em prol de um comportamento final desejado. Segundo Porto (2006),
esse componente de atitude é bastante utilizado em pesquisas de mercado, por ser um
constructo muito proximo do comportamento do individuo. O autor apresenta por meio dessa
teoria trés maneiras diferentes de se lidar com essa situacdo: (1) com relacdo ao ambiente,
verificando se o individuo se submete a ele ou ndo e, nesse caso, a relacdo situa-se na
hierarquia; (2) o individuo é capaz de perceber o ambiente a sua volta diante da sua percepc¢éo
dos objetos, denominada de territorial; e (3) a identidade determina o relacionamento desse

individuo com a sua consciéncia e com possiveis afiliagbes pessoais.
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Essa situacdo se divide em dois estagios: o primeiro € conhecido como processo
motivador e consiste no fato de o individuo ser capaz de escolher conscientemente entre acoes
alternativas e seu curso, em detrimento das suas expectativas, implicando 0 modo como ele
reagird a situacdes futuras (HECKHAUSEN; GOLLWITZER, 1987, apud PORTO, 2006).

Segundo Porto (2006), esse processo acaba quando o individuo toma uma deciséo,
afirmando, por exemplo: “Eu quero comprar aquela camisa.” O segundo processo, o de
volicdo, tem inicio quando uma deciséo ja foi tomada. A voli¢do ocorre quando o individuo
planeja como as agdes ocorrerdo. E, assim, a relacéo entre esses dois processos permite que 0
individuo possa avaliar se seus esforcos estdo tendo sucesso ou ndo, conforme o seu

comportamento, e a sua atitude dentro de um ambiente, como explica esse autor.

Segundo Bagozzi e Dholakia (1999, apud PORTO, 2006), as metas de possuir o
produto estdo relacionadas a intencdo dos resultados proporcionados por parte dele, ou seja,
para atender suas expectativas. De acordo com o modelo proposto por esses pesquisadores, a
meta é concebida por meio de variaveis externas, tais como: oportunidades e ameacas de um
ambiente fisico ou de um ambiente interno ao individuo. Segundo esse modelo, a concepcéo

de uma meta deve seguir as seguintes condigdes:

(a) o comportamento do consumidor se torna habitual, quando suas tarefas se tornam
rotineiras, como é o caso da ida dele toda manha a padaria, para comprar pdo e leite. Nesse
caso, a persecucdo de sua meta ocorre em conseqiéncia do aprendizado, e ndo, por causa do
envolvimento de sua consciéncia nesse processo. Segundo tal modelo, explicam 0s mesmos
autores, o comportamento do individuo se torna habitual e tem inicio (ou seja, é colocado em

pratica) com pouca consciéncia reguladora;

(b) o segundo tipo ocorre sem 0 emprego de sua consciéncia e decorre da pouca
avaliacdo de seu aprendizado, de modo que o individuo persegue suas metas gracas apenas a

seus atos impulsivos; e
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(c) o terceiro tipo reconhece que o individuo persegue sua meta por um processo de
voligéo, encaixando-se perfeitamente no aspecto comportamental da atitude.

Nem sempre, o individuo busca suas metas conforme o modelo apresentado acima,
entretanto; ele ndo seré capaz de se antecipar a tudo o que esta para acontecer. Pelo contrario,
ele sera capaz apenas de dizer se suas metas o levardo a um comportamento desejado, ou seja,
se 0 seu comportamento € tdo importante para ele. Desse modo, ndo se pode afirmar que seu
comportamento ou suas metas sejam compreendidos por ele, explicam Bagozzi e Dholakia
(1999, apud PORTO, 2006).

Os componentes da atitude auxiliam a compreender o processo de formacdo da
atitude. Mas também sdo importantes no propdsito de se avaliar a atitude do consumidor.

Disso trata a proxima secao.

2.1.6 Avaliacdo da atitude no marketing

Huertas (2005) reconhece que; o componente cognitivo e afetivo dentro do marketing;
passam a ser considerados gragas aos trabalhos de Hirschman e Holbrook (1999), nos quais:
para se mensurar 0s componentes da atitude, esses autores utilizaram varias escalas, dando
suporte a estrutura bidimensional da atitude. Consideravelmente, a interpretacdo dos
componentes cognitivo e afetivo da atitude que influenciam as respostas dos consumidores
tem sido de grande valia e permite que esses componentes sejam estudados subsidiando
decisbes de marketing (HUERTAS, 2005).

Nos primeiros trabalhos para se mensurar os componentes da atitude no marketing,
algumas escalas utilizadas eram baseadas em varidveis capazes somente de avaliar
sentimentos aliados a atitude, ou seja, voltando-se apenas para respostas hedénicas. Essa

mensuracdo se limitaria a uma pequena parcela das emocgOes envolvidas na atitude
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(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1999). Huertas (2005) mostra que ha estudos que abordam o
componente cognitivo e emocional da atitude e, avaliando a estrutura unidimensional e
bidimensional da atitude, essa Gltima mostrou-se superior quanto aos resultados obtidos
anteriormente. A partir da exploracdo dos componentes da atitude, observa-se que “o
consumidor compra bens e servigos e tem determinado comportamento por duas razdes: (1)
instrumentais ou utilitarias; e (2) emocionais (hedénicas) ou gratificantes (conseqiiéncia dos
atributos sensoriais do produto” (BATRA; AHTOLA, 1990, apud HUERTAS, 2005, p. 121).

Huertas (2005, p. 121) explica que a esse respeito que “essa visdo combina as
dimens6es utilitaria e hedbnica do consumo e constituem um paralelo ao desenvolvimento
teorico no campo de pesquisa sobre o consumidor.” E, a partir dessa visdo, surge uma
diversidade de escalas multi-item para avaliar o componente cognitivo e afetivo da atitude
(DUBE et al., 2003, apud HUERTAS, 2005).

“Inicialmente destinada a marcas especificas, a escala do diferencial semantico, foi
bastante utilizada por outros pesquisadores. Tanto no estudo original quanto em aplicacfes
subsequentes, a escala saiu-se bem na validade e fidedignidade” (HUERTAS, 2005, p. 122).
N&o obstante essa avaliagdo se mostrou ineficaz, pois sua mensuragdo apresentava
divergéncias quanto ao conceito e sua escala, dai, ela se apresentar praticamente ineficaz em

todas as suas aplicacdes.

Na proxima secdo veremos a mudanga e resisténcia da atitude.

2.1.7 Mudancga e resisténcia a atitude

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que a mudanca de atitude depende de
fatores e situagOes pelas quais um individuo passa ou sofre interferéncia direta ou indireta do

marketing. Esses fatores podem muitas vezes ser influenciados pela necessidade de o
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individuo reafirmar suas crencas ou ter de buscar conhecimentos sobre um produto ou
servigo, e, ainda, por sua atencdo despendida no momento da compra e pela forma como as
empresas atuam com suas praticas de marketing. Ao longo da vida, o individuo aprende que
sua atitude esta relacionada com o meio em que ele habita e esse envolve varios aspectos, tais
como as situacdes que ele possa vivenciar. Geralmente, cada individuo, quando desperto para
a sua atitude, relaciona-a com informag6es contidas em sua memoria. Entretanto € importante
salientar que a atitude sofre mudancas no decorrer do processo de decisdo, mudancas essas
que ocorrem por meio do aprendizado (SCHIFFMAN; KANUK, 2007).

Porto (2006) explica que a atitude ndo sofre mudancas facilmente e que a simples
exposicdo de um individuo a um determinado evento, isoladamente, ndo proporciona
mudanca de sua atitude. Ao longo da vida e por meio de suas experiéncias, 0 ser humano é
capaz de aprender sobre a atitude com relacdo a coisas, lugares e pessoas. E essas, depois de
aprendidas, tornam-se, de dificil percepcédo, para que cada individuo perceba sua verdadeira

origem, podendo ser transformadas com o surgimento de novos aprendizados.

Geralmente, a atitude do individuo muda, porque ele se depara com fatos novos. Essa
mudanca € obtida, muitas vezes, por meio de apelos gerados pela propaganda. Outras vezes,
algumas atitudes sdo mais resistentes a uma mudanca, a0 novo, enquanto outras sao mais
flexiveis. Uma atitude se mostra resistente devido a fundamentacdo basica, entretanto pode
ocorrer de certas atitudes se mostrarem mais suscetiveis a mudancas, sobretudo, aquelas cuja
base é a formacdo de idéias por meio de apelos publicitarios (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Desse modo, ao termos uma atitude com relagdo a um objeto, ela estard baseada no
conhecimento a respeito desse objeto, seja ele um produto ou servico e ainda pelas crengas
que temos sobre ele, explicam esses mesmos pesquisadores. E, para eles, esse sentimento,
sendo avaliado, podera ser positivo ou negativo, deixando claro, sendo, portanto, essa visao,
o0s trés componentes da atitude, a saber: (a) cognitivo; (b) afetivo; e (c) conativo. Por outro
lado, Wilkie (1994, apud BAGOZZI; CANLI; PRIESTER, 2002) descreve cinco estratégias
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para a mudancga de atitude quando: (1) os consumidores mudam suas crengas por meio da
alteracdo dos atributos do objeto; (2) ocorre a inclusdo de novos atributos; (3) considera
alguns atributos mais importantes que outros; (4) exclui os atributos mais fracos; e (5) muda

sua opinido e/ou crencas sobre 0s concorrentes.

Outro aspecto que influencia a mudanca de atitude do consumidor é o surgimento de
novas geracdes de consumidores. Roberts e Manolis (2000) expdem em seus trabalhos que, a
medida que as geracdes envelhecem, elas sdo substituidas por geracfes mais novas, cheias de
entusiasmo e de atitudes, alem de valores novos e diferentes. Essa transi¢cdo forma uma nova
sociedade de consumidores, para as quais as dimensdes e o0 impacto social das novas geragoes
garantem que as atitudes e os valores a ela associados; influenciardo e continuardo a

influenciar a geracfes sucessivas.

As teorias que explicam a mudanca de atitude mostram que a ela pode ser influenciado
pelo trabalho de marketing das empresas. Por exemplo, quando o consumidor tem contato
com produtos que satisfazem as suas necessidades ou é exposto a comunicacdo de marketing
sobre o produto, a atitude dele sobre esse produto pode ser influenciada. O mesmo aconteceria
com o trabalho de marketing realizado pelas empresas em geral. Entendendo o consumidor e
entregando produtos e servicos adequados as suas necessidades, as empresas influenciariam a
atitude do consumidor sobre seu trabalho de marketing. Daquilo que abrange o trabalho de

marketing trata a secdo a seguir.

2.2 Gestao de Marketing

A gestdo de marketing, abrange a tomada de decisdes estratégicas de marketing como
(segmentacdo de mercado, selecdo do mercado-alvo, posicionamento da oferta no mercado,
escolha de estratégias competitivas e decisdes sobre o composto de marketing). Cada um

desses topicos € tratado nas subsecdes a seguir.
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2.2.1 Gestao estratégica de marketing

A gestdo estratégica de marketing € vital para que as organiza¢cdes possam colocar em
pratica seus objetivos, por meio de um plano operacional, relacionando algumas variaveis do

ambiente interno e externo do negdcio, ensinam Urdan e Urdan (2006).

A elaboracdo de um plano estratégico efetivo dependerd do modo como as empresas
analisardo suas capacidades internas e externas, ou seja, do modo como elas véem seus pontos
fortes e fracos e aqueles da concorréncia, considerando suas ameacas e oportunidades e,
também, as da concorréncia (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Segundo Urdan e Urdan (2006), a gestdo estratégica é dividida em quatro niveis, a
saber: (1) segmentacdo de mercado; (2) selecdo de mercado-alvo; (3) posicionamento; e (4)
estratégias competitivas.

A segmentagdo de mercado pode ser definida como “processo de identificacdo de um
grupo de pessoas similares ou uma ou mais formas, baseado em uma variedade de

caracteristicas e comportamentos”, nas palavras de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 41).

Para Belch e Belch (2008, p. 45), a segmentacdo de mercado é “ divisdo de um
mercado em grupos distintos que (1) possuem necessidades comuns e (2) reagirdo de modo
similar a acdo de marketing”. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) definem segmento de
mercado como uma fatia de um mercado global, no qual as necessidades encontradas se

diferenciam das necessidades de outros consumidores.

A segmentacdo de mercado pode ser (BELCH; BELCH, 2008, p. 49): (1) Geogréfica,

qguando os mercados consumidores sdo divididos por regides geograficas. Tendo como
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exemplo o Brasil, onde se segmenta 0 mercado segundo as regides e seus estados, capitais,
principais cidades, dentre outros; (2) Demografica, quando a divisdo do mercado é feita por
meio das varidveis, como: idade, género, tamanho da familia, instrucdo, renda e classe social;
(3) Psicogréafica é a que ocorre quando a divisdo do mercado tem como base o estilo de vida
do consumidor ou sua percep¢do; (4) Comportamental ¢ assim denominada quando ¢ feita “a
divisdo dos consumidores em grupos de acordo com seus usos, fidelidade ou resposta de
compra em relagdo a um produto.”; e (5) Por beneficio: situacdo na qual as necessidades dos
consumidores sdo atendidas por meio de seus desejos, formando grupos especificos para que
as empresas possam focar suas acdes (BELCH; BELCH, 2008; SHIMP, 2006).

Segmentar o mercado ndo implica que a empresa vai atender todos os segmentos

identificados; selecionar o segmento mais adequado é o passo seguinte.

Quando se segmenta 0 mercado, é preciso considerar algumas variaveis que permitam
a selecdo de um mercado alvo atraente. Para isso, ao observar dados, como taxa de vendas
elevada, alto crescimento, pouca concorréncia, a relacdo do produto versus mercado, baixo
risco de investimentos dos recursos por parte da empresa e a obtencdo de lucro. Nota-se ai
uma oportunidade de selecdo desse mercado como um alvo para agdes das empresas,
explicam Urdan e Urdan (2006).

“Depois de ter avaliado as oportunidades apresentadas pelos varios segmentos de
mercado, inclusive a analise detalhada da concorréncia, a empresa pode selecionar um deles
ou mais, como um mercado-alvo” (BELCH; BELCH, 2008, p. 43). Quando se escolhe uma
parte do mercado para sua segmentacdo, € preciso definir a forma como se pretende atuar
dentro desse mercado. E, para tanto, é preciso definir de que forma os esforgos de marketing
serdo utilizados (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Urdan e Urdan (2006, p. 26), ao escolher um mercado-alvo, as empresas conseguem

alocar de forma positiva suas competéncias e recursos dentro desse mercado, evitando a perda
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de recursos em mercados menos atrativos. Tanto a segmentacdo quanto a selecdo de um
mercado alvo sdo importantes para que as empresas mantenham sua posi¢cdo dentro desse
mercado, permitindo sua sustentacdo. Segmentacdo e mercado-alvo sdo apenas uma parte da

gestdo estratégica de marketing.

Dai, o posicionamento dentro do mercado se relaciona nessa gestdo. O posicionamento
dentro de um mercado é processo em constante mutacdo; envolvendo vérias atividades;
fazendo com que as empresas busquem se diferenciar dentro desse mercado através de acoes
planejadas voltadas ao atendimento desses mercados; entre as atividades que envolvem o
posicionamento, podemos citar: (1) identificacdo de varidveis para a segmentacdo de
mercado; (2) a segmentacdo de mercado; (3) o desenvolvimento de estratégias paras oS
seguimentos pre-definidos; (4) a avaliacdo de cada segmento; e (5) a selecdo de cada
mercado-alvo (KOTLER; KELLER, 2003).

Ao definir seu posicionamento, a empresa deve considerar suas capacidades e seus
recursos diante de suas forcas e fraquezas, de ameacas e oportunidades, além de conhecer
muito bem seus consumidores e concorrentes. Deve-se considerar também o conhecimento de
todas as informacdes envolvidas no segmento com o qual a empresa deseja posicionar 0 seu
produto (CHURCHILL; PETER, 2007; URDAN; URDAN, 2006). Esses autores, ainda
explicam que ao se posicionar um produto, a empresa leva ao conhecimento do mercado
algumas caracteristicas transformadas em beneficios, diferentemente do que possam oferecer
seus concorrentes, atribuindo esses beneficios a sua marca, a um produto ou até mesmo a suas
acoes. Isso permite verificar como o posicionamento é considerado na mente do consumidor e
como a empresa é vista por ele no mercado em que atua. Além dessa possibilidade,
proporciona as empresas a criagdo na mente de seus consumidores (subjetivamente) uma
percepcao favoravel de seu produto diante da concorréncia (CHURCHILL; PETER, 2007).
Esses mesmos autores apresentam vérias formas de posicionamento, a saber: (1) por
concorrentes — quando se comparam as estratégicas dos concorrentes com as do produto a ser
posicionado; (2) por atributos — baseada em caracteristicas e valores de um produto; (3) pelo

uso ou aplicacdo — quando se volta a um publico especifico de acordo com a sua usabilidade;
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(4) por usuério — quando o posicionamento ocorre voltado a um individuo ou a grupos desses
individuos; e (5) classe de produto — quando se refere a outras classes de produtos.

E, pensando em sua atuacdo, as empresas buscam estabelecer estratégias competitivas
para atuarem dentro do mercado, buscando sua lideranca gracas ao uso de estratégias
competitivas e genéricas, mas sdo aquelas mais competitivas que denotam maior acao, por
serem abertas a analise do micro e do macro ambiente por parte de seus gestores, com a
finalidade de sustentar sua lideranca ou, ainda, para alcancar lideranca no mercado onde atua,
sustentando-a (URDAN; URDAN, 2006).

A seguir, veremos como 0 composto de marketing interage com a gestdo estratégica.

2.2.2 O composto de marketing

Para Churchill e Peter (2007, p. 20), o composto de marketing “ € uma combinacédo de
ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da
organiza¢do.” O composto de marketing “deriva das decisdes estratégicas” e ja estd
estabelecido na maioria das empresas, explicam Urdan e Urdan (2006). Entretanto é preciso
que as empresas busquem sempre a melhora desse composto, a fim de atender as expectativas

de seus clientes.

Para Belch e Belch (2008, p. 9) o composto de marketing é a materializacdo do

trabalho de marketing:

O marketing facilita o processo de troca e o desenvolvimento de
relacionamentos por meio do exame cuidadoso das necessidades e desejos
dos consumidores desenvolvendo um produto ou servigo que satisfaca essas
necessidades, ofertando-o a determinado pre¢o, tornando-o disponivel por
meio de determinado local ou canal de distribuicdo e desenvolvendo um
plano de promogédo ou comunicacdo para criar conhecimento e interesse.
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Assim, a relacdo entre os 4 Ps do composto de marketing deve ser voltada para agoes
positivas dentro do mercado e, além disso, representam a medida de como um produto e/ou

servico pode maximizar os lucros de uma empresa (KOTLER; KELLER, 2006).

Introduzido como ferramenta gerencial, 0 marketing procurava entender os principios
que envolvem a satisfacdo do consumidor como objetivo preliminar, contudo a teoria
apresentada ndo busca compreender as preferéncias dos consumidores por determinados
produtos e/ou servicos, explicam também os autores acima. Desse modo, o marketing, como
ferramenta gerencial, permite a geréncia tragar novas estratégias dentro do mercado, a fim de
alcancar novos clientes, manté-los e satisfazé-los, quando necessario, procurando atendé-los
de forma a conhecé-los cada vez mais, reconhecendo aquilo de que eles necessitam realmente
(WITKOWSKI, 2006). O motivo da preocupacdo nao é somente o fato de haver mudancas,
mas a velocidade acelerada e a incerteza sobre 0 modo como tudo isso esta acontecendo. E
preciso considerar que as empresas necessitam de estratégias que as mantenham competitivas
e lucrativas simultaneamente, mesmo sabendo que o ambiente é e continuara sendo turbulento
(KOTLER; KELLER, 2006; WITKOWSKI, 2006).

A medida que o ritmo das mudangas se acelera, as empresas no podem mais confiar
em suas antigas praticas de negocio e se faz necessaria uma constante inovacdo (KOTLER,;
KELLER, 2006). E, ainda, segundo esses autores, 0s avancos tecnologicos, a globalizacdo dos
mercados, a desregulamentacdo das economias e as privatizacdes das empresas estatais sdo
fatores que vém moldando o atual panorama econémico. Por conseqliéncia, esses fatores
forcam as empresas a mudarem suas estratégias, sobretudo, quanto a inovacdo de seus

produtos e servicos.

Na década de 1960, varios tedricos definiam o composto de marketing voltado mais
para 0s servicos do que para o produto. Assim visto, 0 composto de marketing pode ser
considerado o conjunto de variaveis que, somadas, definem o posicionamento de um produto,
mas, quando essas variaveis ndo atuam em conjunto, podem proporcionar um posicionamento
inadequado e confundir os consumidores desse mercado (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY,
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2005). Em consequiéncia desse posicionamento, um dos objetivos do marketing é gerar valor
para os consumidores, pois, segundo Churchill e Peter (2007), o sucesso dos profissionais de
marketing é percebido pelo cliente somente quando eles sdo capazes de perceber/receber o

valor e o beneficio agregados a um produto, a ponto de retornarem a compra.

Esses autores afirmam também que, quando uma empresa € orientada para o
marketing, ela deve ser capaz de atender necessidades e desejos de seus clientes, oferecendo
produtos e servicos que lhes satisfagam. Para tanto, as empresas devem focar mais
eficazmente suas estratégias a um mercado-alvo do que seus concorrentes, reforcam esses
autores. Assim, a partir das observacdes de Churchill e Peter (2007), entende-se que a
empresa deve determinar o mercado em que pretende atuar, observando necessidades, desejos
e interesses que essas manifestem e proporcionando aos consumidores um valor superior

aquele oferecido por seus concorrentes.

Crandall (2000, p. 2) afirma que:

Se vocé orientar sua empresa e servir os clientes, terd muito mais sucesso.
Isto ndo significa que vocé ndo vende seus servigos. Pelo contrario, utiliza
suas habilidades para ajudar os clientes a satisfazerem as necessidades
deles. E para criar um relacionamento com clientes, vocé desenvolve novas
habilidades para satisfazer as necessidades continuas deles. Assim, os
clientes s@o mais bem atendidos e vocé leva vantagem, uma vez que se
estima ser de cinco a dez vezes mais lucrativo vender um novo servico a
alguém que j& seja seu cliente do que vender seu primeiro servi¢go a um
cliente novo.

Se a empresa ndo estiver focada em sua estratégia, de modo a deixar bem claro o
significado do valor de um produto para o seu consumidor, nenhum planejamento de

marketing sera capaz de contornar essa situacdo (TUCKER, 1999).

A expectativa dos consumidores € a de que a empresa deve ter bem clara a importancia

do valor de um produto/servico voltado para a satisfacdo de seus clientes, dando ao
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consumidor final a seguranca de estar pagando um valor justo em relacdo ao produto ou

servigo recebido.

2.2.2.1 O P de produto

Um produto, segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 14), “¢ qualquer coisa
gue um consumidor adquire para atender uma necessidade percebida.” Além de ser tudo
aquilo que as empresas ou o0s profissionais de marketing passam a oferecer a um individuo ou
a grupos de individuos (CHURCHILL; PETER, 2007). Para Urdan e Urdan (2006, p. 42),
“Produto ¢ um objeto concreto ou abstrato que satisfaz necessidades e desejos dos

consumidores.”

E importante que se entenda como o primeiro P influencia no desenvolvimento de um
produto. E, assim, a satisfacdo de um consumidor estd no desenvolvimento adequado de
produtos para atender a mercados locais e/ou globais, como expressam Terpstra e Sarathy
(2000). Importa lembrar que, por meio de suas experiéncias acumuladas, o consumidor evolui
e muda de atitude, como explicam Prahalad e Ramaswamy (2000). E, assim, gracas ao
desenvolvimento de um produto, esse deve atender ndo apenas as necessidades de seus

clientes, mas também, a capacidade da empresa de poder oferta-los.

O desenvolvimento de novos produtos precisa ser acompanhado do monitoramento do
ambiente onde a empresa se situa e exige uma analise continua do mercado, esclarecem
Terpstra e Sarathy (2000). Segundo Tucker (1999), para um produto possuir valor agregado, é
preciso que ele tenha a capacidade de se auto-inovar e, sobretudo, deve ser de dificil
reproducdo pela concorréncia. Com relagdo a esse argumento, é preciso considerar as
seguintes condicOes: (1) é preciso avaliar como as inovacdes influenciam no ato de se agregar
valor a um produto para o cliente; e (2) a qualidade deve ser sempre preservada, pois o cliente
nédo aprecia a qualidade negativa de um produto e se volta contra esse ou fala mal do produto,

explicam Kotler e Keller (2006). Entretanto nem todas as melhorias do produto séo levadas
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em conta, lembra Tucker (1999, p. 32), para quem, “o importante na hora de pensar em
aumentar a qualidade do produto é saber se o cliente vai perceber a alteracdo e se ele vai
valoriza-la”. E o mesmo autor explica que existem clientes dispostos a pagar menos e receber
menos pelo produto ou servico, se a inovacdo significar o retrocesso de um produto.
Outrossim, é preciso esclarecer que o tamanho da empresa ou a linha de seu portfélio nem
sempre € o Unico diferencial para um produto, j& que sua marca deve ser também considerada
(KOTLER; KELLER, 2006), pois a relacdo do cliente com o seu produto afirma a
importancia de sua marca junto a esse produto e atribui ao cliente a percepcdo de valor
agregado, sobretudo, porque ‘a marca é mais que um nome’, ja que ‘representa um
relacionamento que os clientes passam a conhecer e a valorizar” (MCKENNA, 1998, p. 88).
O mesmo autor, ainda explica que é indispensavel considerar a relacdo entre a marca e o valor
agregado do produto, para alcancar a satisfacdo do cliente, para poder superar as demais
concorrentes em atividade no mercado. Entretanto a construcdo da marca requer alto grau de
comprometimento e exige da empresa o empenho de seu capital intelectual (GRIFFIN, 1998,
apud MCKENNA, 1998).

E possivel ocorrer a depreciacio de um produto pelo consumidor quando esse nio
atende a sua necessidade. O produto terd sucesso dentro de um mercado somente se a
comunicacéo realizada pela empresa for condizente com a realidade do produto.

O composto de marketing ndo é constituido apenas pelo P de produto, mas também,

pelo P de preco, enfocado no item a seguir.

2.2.2.2 O P de prego

Belch e Belch (2008) afirmam que o prego € tudo aquilo que um consumidor deve
dispor para aquisicdo de um produto ou servi¢o. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 15)
explicam que o preco ¢ “a quantidade de dinheiro que se deve pagar para obter o direito de

usar o produto.” Nas palavras de Churchill e Peter (2007), o preco é tudo aquilo que
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referencia de forma monetaria um produto pedido pelos profissionais de marketing. Para o0s
especialistas em marketing Urdan e Urdan (2006, p. 184), o preco pode ser definido como “a
soma dos beneficios sobre a soma dos custos, sob a o6tica do cliente, preco é tudo o que o

consumidor percebe ter dado ou sacrificado para aquisicdo de um produto.”

A partir do surgimento do Cédigo de Defesa do Consumidor, 0 preco ganhou ainda
mais forca, como explica Berry (2000, p. 32): “ha pelo menos duas tendéncias em evolugao:
uma € que o cliente tem acesso facil ao preco baixo; e a outra é que o cliente fixa o preco que
esta disposto a pagar.” As duas tendéncias sdo provaveis, devido as mudancgas na organizacao

e pela maneira como a empresa ajusta seus precgos.

O preco tradicional ndo desaparecera para sempre, explicam Prahalad e Ramaswamy
(2000), porém, como o cliente se torna conhecedor do produto e reconhece que tem escolhas e
poder para negociar, mais negocios sofrerdo pressdes por parte do consumidor, forcando a
empresa a adotar precos implicitos ou explicitos no processo de compra. Para Tucker (1999,
p. 37), o estabelecimento de um preco é de grande valia para a cadeia de valor de um produto,

assim:

O prego, raramente, é o Unico fator na decisdo de compra. Ao contrério, 0
ator-chave em qualquer decisdo de compra é o valor percebido a ser obtido
pelo comprador. Esse valor é a razdo pela qual as empresas com produtos e
servigcos com os mais altos precos, em muitos setores, freqiientemente, tém
maior participacdo de mercado.

Segundo Tucker (1999), um prego podera ser elevado somente quando um produto
possuir valor agregado perceptivel por seus consumidores, gracas a sua qualidade, aos
servicos agregados e a percepgdo de exceléncia nos servigos prestados. Contudo nem sempre
é preciso reduzir o preco de um produto: é possivel educar o cliente, para que ele diga o que
realmente esta levando para casa, dando-lhe a informacgdo sobre o produto que adquire e

explicando-lhe porque o preco praticado é justo.
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O prec¢o de um produto, além de ser um P importante na organizagdo do composto de
marketing, sofre influéncia também da localizagdo do produto, de sua conveniéncia e do

esforco despendido para sua aquisicao.

2.2.2.3 O P de praca

O sucesso da empresa esta diretamente ligado a disponibilidade de seus produtos e
servigos. Assim a distribuicdo ou a praga pode ser definida como “o conjunto de organizagdes
independentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel para o uso
ou consumo” (BELCH; BELCH, 2008, p. 62). Hawkins; Mothersbaugh e Best (2007)
afirmam que toda empresa deve disponibilizar seus produtos ou servicos em locais
direcionados, a fim de que seus produtos e servicos sejam adquiridos por determinados
consumidores. S&o os produtos e/ou servigos disponiveis a um individuo ou a grupos de
individuos dentro de um mercado (CHURCHILL; PETER, 2007).

E preciso que a empresa busque solugbes para interagir em varios canais de
distribuicdo diferentes (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000). E, geralmente, é necessario
garantir que o comportamento e a atitude do consumidor sejam iguais para qualquer canal de
distribuicdo. Dai o grande desafio de uma empresa estar no fato de administrar e construir
uma relacdo a partir dos mais variados canais de distribuicdo, explicam esses autores, pois 0s
sistemas estdo preparados para suprir constantemente a reconfiguracdo da cadeia de proviséo,

resultando na maltipla distribui¢do de canais.

Dentro de um mercado, cada fornecedor precisa decidir onde colocar seus produtos e
torna-los acessiveis a seus clientes e é preciso saber se a empresa deve abrir novos canais ou
se é conveniente usar aqueles ja existentes e, assim, ela deve perguntar a seus clientes qual ¢ a

opcao mais conveniente ou atraente para eles (GERTZ, 1999).
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A relacdo entre produto, preco e praca é indispensavel para o consumidor, de modo
que serdo conhecidos somente por meio da comunicagao estabelecida entre a empresa e seus

consumidores, 0 que sera Vvisto a seguir, o quarto P, o da propaganda.

2.2.2.4 O P de promocgéo

A promoc¢do é vista como a principal ferramenta de comunicacdo e consiste na
apresentacdo que a empresa faz a seus consumidores de atributos e beneficios de um produto,
por intermédio dos varios canais da midia. Nessa situacédo, é possivel dizer que a propaganda
comunica ao mercado o surgimento de um novo produto e/ou servigo. Esse também é o modo
de informar sobre a remodelagem de produtos ja existentes, propiciando a avaliacdo desses
por parte dos consumidores, ou ainda, de expor como a informacdo, a lembranca e o
convencimento sdo realizados pelas empresas junto a seus consumidores (CHURCHILL;
PETER, 2007; SOLOMON, 2006).

A comunicacdo com seus consumidores ocorrem de diversas formas e, dentre elas,
estdo: a propaganda, a promoc¢do de vendas, as relacdes publicas, a forca de vendas e o
marketing direto (MATTOS, 2005).

Belch e Belch (2008, p. 17) definem propaganda como “toda forma paga de
comunicacdo impessoal sobre uma organizacdo, produto, servico ou idéia por parte de um
patrocinador identificado.” Ja Shimp (2006) lembra que a propaganda desempenha funcdes
importantes, tais como: (1) informar — a principal funcdo da propaganda é conscientizar 0s
consumidores de forma positiva quanto aos aspectos de um produto/servico, sobretudo, com
relacdo ao seu custo-beneficio; (2) persuadir — quando utilizada de forma eficiente, a
propaganda é capaz de gerar uma acao quanto ao uso de produtos e servi¢os anunciados; (3)
lembrar — a propaganda é capaz de massificar a marca de uma empresa ou produto na mente
do consumidor, pois quando relacionada a uma necessidade, tal lembranca se torna habitual,

(4) agregar valor — a propaganda € capaz de gerar valor para seus consumidores quando ela é
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capaz de interferir nas percepgdes dos consumidores. As empresas podem agregar valor a seus
produtos ou servigos de trés formas: inovando, trazendo qualidade superior e alterando as
percepcdes do consumidor; e (5) auxiliar outros esforcos da empresa — a propaganda sozinha

apenas nao é capaz de interferir no composto de marketing, ela faz parte desse composto.

Belch e Belch (2008) apresentam o0s tipos mais comuns de propaganda: (1)
propaganda nacional: é aquela veiculada em todo territorio nacional por meio de andncios na
TV em horéario nobre, em outdoors espalhados por uma determinada regido ou mediante 0 uso
de outras midias; (2) propaganda de varejo/local — visando incentivar as compras em seus
consumidores, lojas ou grandes varejistas de uma determinada regido passam a utilizar a
propaganda de forma a despertar essa acdo junto aos seus consumidores; e (3) propaganda de
demanda primaria versus propaganda de demanda seletiva - a primeira esta voltada para o
estimulo de uma classe especifica de um produto ou servigo. A seletiva ocorre quando a
marca é levada em consideracdo. A propaganda deve ser objetiva e direta para seus
consumidores, pois Ihe lembra os valores agregados de um produto, como explica Tucker
(1999).

Outra opcéo utilizada pelas empresas é a promocdo de vendas. Essa, ao contrario da
propaganda, apresenta resultados imediatos e € definida por Belch e Belch (2008, p. 495)
como “um estimulo direto que oferece um valor extra ou incentivo para a forca de venda do
produto, para os distribuidores ou para o consumidor final como principal objetivo de criar
uma venda imediata”. Ainda, segundo esses autores, a promog¢do de vendas visa acelerar 0
processo de vendas, ja que as vendas realizadas por meio desse papel maximizam sua
demanda ndo atendida pela propaganda. Para Shimp (2006, p. 32), a promocdo de vendas
“consiste em todas as atividades de marketing que tentam estimular uma agdo rapida do
comprador ou a venda imediata de um produto” e estd dividida em duas categorias: (1)

promogcéo de vendas dirigidas ao consumidor; e (2) promocéo de vendas dirigida ao comércio.

As promogdes sdo dirigidas a diferentes participantes do composto de marketing, ja

que, na categoria dirigida ao consumidor, ele € incentivado a comprar aquela marca
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comercializada. Esse incentivo € proporcionado pela entrega de brindes ou de amostras grétis,
sorteios, programas de fidelidade, dentre outros recursos. No caso de promocdo de vendas
dirigida ao comércio, as empresas buscam implementar acdes que despertem o interesse do
varejista em trabalhar/divulgar sua marca ou produto comercializado no ponto de venda
(BELCH; BELCH, 2008).

Os consumidores sdo estimulados a comprar quando as empresas encontram maneiras
de oferecer produtos com descontos especiais, levando-os a optarem pela melhor oferta aliada
ao menor preco. Essa opgdo gera aumento no volume das vendas a curto e a medio prazos,
porém tal acdo ndo gera valor a seus consumidores, 0os quais podem buscar empresas
concorrentes (TUCKER, 1999). Além desse fato, outra variavel da promocdo € a de relacdes
publicas. Uma definicdo mais abrangente desse termo € oferecida pelo Public Relations News,
citado nos trabalhos de Belch e Belch (2008, p. 543):

A funcdo de gerenciamento que avalia as atitudes do publico, identifica as
politicas e procedimentos de uma organizagdo em relacdo ao interesse
publico e executa um programa de acdo (e de comunicacdo) para obter o
entendimento e a aceita¢do do publico.

Nessa definicdo, a varidvel de relagdes publicas apresenta alguns processos: a
determinacdo e avaliacdo das atitudes do consumidor; as politicas e os procedimentos de
uma organizacdo diante do interesse de seus consumidores e o desenvolvimento e a
implantacdo de um programa de comunicacdo eficiente para informar os consumidores
(BELCH; BELCH, 2008). Além disso, a variavel de relagdes publicas procura compreender e
sistematizar os esforcos empreendidos por um individuo ou empresa para criar um clima de
confianca e de boas relagcbes com o publico (TUCKER, 1999). E, segundo esse pesquisador,
tais relacionamentos visam melhorar ou manter a imagem das empresas e podem ser
considerados uma ferramenta importante, pois o contato com a imprensa favorece a troca de
informacdes entre a empresa e 0 mercado, permitindo, assim, que a empresa crie uma imagem

positiva junto a seus consumidores.
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Outra opcao da promocdo é a forca de vendas, pois vender é uma arte. Aquele que
compreende e manipula de forma correta as técnicas de vendas é capaz de entender e
satisfazer seus clientes. Mas, apesar de ser importante dentro da comunicacdo, a forca das
vendas deve ser bem planejada, pois seu custo de manutencédo é alto (KOTLER; KELLER,
2006). O marketing direto exige uma comunicagdo mais direcionada e obriga as empresas a
revéem seus planos estratégicos, como conseqiiéncia da exigéncia dos consumidores de novos
mercados e dotados de desejos mais complexos, pois esses consumidores geram uma resposta
positiva ou ndo a uma transacdo realizada (BELCH; BELCH, 2008). O marketing direto é
definido como o conjunto de ferramentas da propaganda, a fim de obter respostas (KOTLER,;
KELLER, 2006) e permite a transagdo em qualquer local.

Para Shimp (2006, p. 325), marketing direto ¢ um “sistema interativo de marketing
que usa uma ou mais midias de propaganda para gerar uma resposta mensuravel e/ou uma
transacdo em qualquer local.” Belch e Belch (2008) ensinam que o marketing direto é um
contexto do marketing total, ou seja, traz aspectos distintos, a saber: pesquisa de marketing,
segmentacdo e avaliacdo, dentre outros. Fazendo uso de midias de resposta direta voltadas
para a implementacdo do processo de comunicacgdo junto ao consumidor, essas midias podem
ser usadas sob a forma de mala direta, telemarketing, tevé interativa, material impresso e
internet, dentre outros. O marketing direto deve estreitar o relacionamento entre empresa e
consumidores, de modo a estabelecer um relacionamento duradouro com o consumidor,
transformando o marketing direto em marketing de relacionamento (KOTLER; KELLER,
2006).

Costa (2000, p. 40) afirma que “analisando claramente o que tratam as defini¢des de
marketing de relacionamento, observa-se que suas idéias estdo contidas no ja difundido

conceito de marketing integrado.”

Tebdricos, como Vavra (1993), definem o marketing de relacionamento como a
manutencdo da satisfacdo da empresa e de seus consumidores, com o objetivo de reforcar a

manutencdo do consumidor ja existente e o retorno de outros que se foram. Para esse autor, 0
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principal objetivo dessa modalidade de marketing é fazer a empresa construir um
relacionamento duradouro com seu consumidor e Ihe permite obter sua lealdade. O mesmo
autor ainda explica que o marketing de relacionamento pode ser compreendido com um
processo de lealdade e comprometimento entre a empresa e seus consumidores. Esse processo
permite redefinir as estratégias utilizadas e realinhar os interesses da empresa e de seus

consumidores, a fim de satisfazé-los e manter com esses um relacionamento mais duradouro.

2.3 O estudo da Atitude do consumidor diante das praticas de marketing

Os primeiros trabalhos que dao origem a avaliacdo da atitude do consumidor diante
das praticas de marketing foram realizados na Universidade de Michigan que, desde 1946; se
levantava a opinido dos consumidores norte-americanos, levando em conta algumas variaveis
de &mbito sdcio-econdmico, tais como: grau de escolaridade, salério, entre outras. Contudo,
essas primeiras pesquisas ndo avaliavam de forma efetiva o sentimento do consumidor diante
das praticas de marketing (GASKI; ETZEL, 1986), levando apenas opinides. Efetivamente
em relacdo a atitude do consumidor diante das praticas de marketing, as primeiras avaliacGes
surgiram também nos Estados Unidos e datam da década de 1960. Barksdale e Darden (1972,
apud GASKI; ETZEL, 1986) realizaram, em 1972, as primeiras mensura¢des por meio de
uma escala que media a atitude dos consumidores sobre as empresas americanas. Outra escala
foi desenvolvida por Hustad e Pessemier, em 1973, (apud GASKI; ETZEL, 1986) e media de

forma direta a atitude dos consumidores diante das praticas de marketing.

Data de 1976 a escala proposta por Lundstrom e Lamont (1976, apud GASKI;
ETZEL, 1986), os quais buscavam medir o sentimento dos consumidores a partir de variaveis
pertinentes ao marketing e a outros indicadores socioecondmicos. Gaski e Etzel (1986)
desenvolveram uma escala baseada no modelo de Barksdale, denominada Darden—Perreault
—a BDP — e no indice do Sentimento do Consumidor sobre o Marketing — o0 ICSM —, a fim de
avaliar a atitude dos consumidores diante das praticas de marketing. Embora os resultados
tenham mostrado resultados negativos, esse estudo demonstrou que houve melhora na

avaliacdo com relacdo aos estudos anteriores; em virtude de algumas mudangas, a saber: a)
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melhoria nas praticas de marketing realizadas pelas empresas; b) efetividade dos esforgos de

marketing; e ¢) bom relacionamento entre empresas e consumidores.

O ICSM é uma escala multidimensional para medir o sentimento do setor doméstico
ou a atitude ou a relagdo do consumidor em relacdo ao marketing e a suas vérias funcGes
componentes. O ICSM é uma composi¢do de quatro multi-itens da escala Likert, e cada um
corresponde, a um dos quatro elementos reconhecidos pelas praticas de marketing — como
impactantes sobre, ou experimentados por e consumidores — que sdo: produto, preco,
promocdo (especialmente propaganda) e distribuicdo (manifestada pelo servigo de varejo).
Detalhes sobre desenvolvimento da escala s&o enfatizados por Gaski e Etzel (1986b) em outro

estudo.

O Quadro 1, a seguir, apresenta alguns estudos destinados a mensurar a atitude do
consumidor diante das préaticas de marketing. Especificamente aponta-se o autor e ano em que
o estudo foi realizado, o objetivo do trabalho, a escala utilizada e o resultado obtido. Observa-
se que alguns deles utilizaram a escala de Gaski e Etzel (1986), enquanto outros optaram por

desenvolver novas escalas.
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Autor e ano

Objetivo

Método (escala)

Resultado

GASKI, JohnF. e
ETZEL, Michael J.
(1986)

Avaliar a atitude do
consumidor americano.

Escala propria

Atitude desfavoravel.

WEE, Chan Hou e
CHAN, Mable (1989).

Auvaliar a atitude do
consumidor de Hong
Kong.

Escala adaptada de Gaski
e Etzel (1986).

Atitude favoravel.

VARADARAJAN, P.

Avaliar a atitude do

Escala adaptada de

Atitude favoravel.

Rajan e consumidor indiano e Barksdale e Darden

THIRUNARAYANA, P. | compara de seis paises (1972).

N. (1990) industrializados.

BHUAIN, Shaid N. Avaliar a atitude do Escala adaptada de Gaski | Atitude favoravel.
(1994) consumidor. e Etzel (1986).

SINGHAPARKDI,
Anusorn, RAWWAS,
Mohammed Y. A.,
MARTA, Janet K. e
AHMED, Mohad Ismail.
(1999).

Avaliar a atitude do
consumidor da Malasia e
compara-la a do
consumidor americano.

Escala propria.

Atitude favoravel.

ROBERTS, James A. e
MANOLIS, Chris(2000).

Avaliar a atitude do
consumidor através das
geragoes.

Escala adaptada de Gaski
e Etzel (1986).

Atitude desfavoravel.

TAYLOR, Charles R.,
FRANKE, George R. e
MAYNARD, Michael L.
(2000).

Avaliar a atitude do
consumidor japonés e
comparar com a do
consumidor americano.

Escala propria.

Atitude favoravel.

BOSHOFR, C.; VAN
EEDEN, S. M. (2001).

Avaliar a atitude do
consumidor sul-africano
no periodo de 4 anos.

Escala adaptada de Gaski
e Etzel (1986).

Atitude favoravel.

DARLING, John R. e

PUETZ, James E. (2002).

Avaliar a atitude do
consumidor finlandés
durante 25 anos.

Escala propria.

Atitude favoravel.

CHAN, Elianor, YAN,
Oliver H. M. e CHAN,
Robert. (2002).

Avaliar a atitude do
consumidor australiano e
comparar com a do
consumidor de Hong
Kong.

Escala adaptada de Gaski
e Etzel (1986).

Atitude desfavoravel.

LYSONSKY, Steven,
DURVASULA, Srinivas
e WATSON, John.
(2003)

Avaliar a atitude do
consumidor neo-zelandés
no periodo de 15 anos.

Escala adaptada de Gaski
e Etzel (1986).

Atitude favoravel.

HUANG, Jen-Hung,
LEE, Bruce C. Y. e HO,
Shu Hsun. (2004).

Avaliar a atitude do
consumidor chinés diante
de produtos falsificados.

Escala propria.

Atitude desfavoravel.

CHA, Tsang-Sing e CUI,
Geng. (2004).

Avaliar a atitude do
consumidor na China.

Escala adaptada de Gaski
e Etzel (1986).

Atitude favoravel.

LYSONSKI, Steve,
DURVASULA, Srinivas
e ZOTOS (2004).

Avaliar a atitude do
consumidor grego
durante 17 anos.

Escala adaptada.

Atitude desfavoravel.

GASKI, John F e
ETZEL, Michael J.
(2005).

Avaliar a atitude do
consumidor americano
nos Gltimos 30 anos.

Escala propria.

Atitude favoravel.
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Ap0s o primeiro trabalho desenvolvido por Gaski e Etzel (1986); Wee e Chan (1989)
descrevem a ascensao do consumidor de Hong Kong na década de 1980 quanto a gastar mais
para a aquisicdo de produtos e servicos; adaptaram a escala de Gaski e Etzel (1986).
Considerando as variaveis demogréaficas de Hong Kong e avaliaram a atitude do consumidor
quanto as préaticas de marketing. O estudo realizado demonstrou que a atitude do consumidor
de Hong Kong diante dos Ps Produto e Praca € mais favordvel quando comparado a
consumidores norte-americanos, avaliados por Gaski e Etzel (1986), entretanto sua atitude se
mostra desfavoravel quando comparada aos Ps Preco e Propaganda. Posteriormente,
Varadarajan e Thirunarayana (1990) apresentam um estudo com base na escala de Barksdale e
Darden (1972, apud GASKI; ETZEL, 1986), a fim de medir a atitude do consumidor indiano
quanto as praticas de marketing. Aqui a comparacdo foi feita com seis paises industrializados
— Australia, Canada, Estados Unidos, Inglaterra, Israel e Noruega. Esse estudo visava avaliar
as préaticas de marketing na india e entender como o cidaddo indiano consumia. Como
resultado, esses pesquisadores encontraram que o descontentamento com essas praticas era

nitido, sobretudo, quando comparado aos seis paises industrializados.

Bhuain (1997) realizou em 1994 uma pesquisa com consumidores de trés cidades da
Arébia Saudita, com o objetivo de avaliar também a atitude do consumidor arabe diante das
praticas de marketing. Esse estudo demonstrou a administradores e gestores de empresas a
atitude dos consumidores arabes diante das praticas de marketing, quanto a produtos
comercializados em seus paises e fabricados por empresas americanas, européias e japonesas.
Sua pesquisa serviu para chamar a atencdo dessas empresas, sobretudo, daquelas envolvidas
com as estratégias de marketing para os mercados globais. Os resultados desse estudo
revelaram que o consumidor arabe se mostrava mais favoravel as praticas de marketing
realizadas por empresas americanas e japonesas, enquanto que, em relacdo as empresas
européias, os consumidores se mostraram favoraveis as praticas de marketing exercidas por
empresas alemas, mas revelaram resultado neutro quanto as praticas exercidas por empresas

francesas, inglesas e italianas.

Mais tarde, realizado na Malasia e comparado a dados dos consumidores norte-
americanos, o estudo apresentado por Singhapakdi, Rawwas, Marta e Ahmed (1999) prop6s
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uma nova escala, a qual visava entender como os valores éticos e a rela¢do entre empresas e
mercado interferiam diretamente na atitude do consumidor diante das praticas de marketing.
Esse estudo evidencia que o consumidor malaio é diferente do consumidor americano quando
leva em consideracdo a moral e a ética impactando diretamente nas praticas de marketing
exercidas pelas empresas. Nota-se que os estudos apresentados até bem recentemente ndo
fizeram nenhuma observacdo quanto a idade do consumidor, fator que pode interferir

diretamente na avaliacédo sobre praticas de marketing.

Buscando preencher essa deficiéncia nos estudos anteriores, Roberts e Manolis (2000)
estudaram a atitude do consumidor ao longo das geracdes, considerando Varios estudos
empreendidos durante a década de 1980 e fazendo uso de uma escala realizaram a
comparacdo com diferentes geracdes de consumidores, a fim de identificar diferencas na
atitude dos consumidores de diferentes geracdes. O estudo apresentado por esses
pesquisadores sugere que a nova geracdo de consumidores percebe de modo negativo as
praticas de marketing das empresas e afirmam também que essa nova geracdo de
consumidores percebe as acBes de marketing como uma préatica altamente manipuladora,
rotulando os profissionais de marketing como “oportunistas de nossa sociedade”. Acredita-se
que essa nova geracdo de consumidores despreze as praticas de marketing pela uniformidade
que trouxe as areas de compra e pela falta geral de criatividade, associada ao consumo
destinado a pequenos varejos (COUPLAND, 1991, apud ROBERTS; MANOLIS, 2000).
Desse modo, diferentemente das geracdes anteriores, essa nova geracdo de consumidores vé

de forma negativa as praticas de marketing praticadas pelas empresas.

Taylor, Franke e Maynard (2000) apresentam um estudo comparativo entre Estados
Unidos e Japdo, no qual avaliam o impacto da regulamentacdo diante das praticas de
marketing das empresas quanto a atitude dos consumidores. Esse fato se deve, sobretudo, a
recessdo que se abateu sobre o Japdo na década de 1990, causando a queda do yene e a
contencdo das despesas por parte dos consumidores japoneses e permitindo que produtos de
empresas estrangeiras fossem adquiridos a precos mais baixos. A constatagcdo desses
pesquisadores pode ser observada também nos trabalhos de Mc Tigue e Quiggin (1998, apud
LISONSKI, DURVASULA; WATSON, 2003). Esses mesmos autores, afirmam ainda que a
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atitude do consumidor, pode vir a sofrer mudancas, quando somada a mudancas na economia,
sobretudo, em economias de livre-mercado, nas quais 0s consumidores passam a ser mais
exigentes e conscientes de suas aquisicdes. Esse estudo demonstrou que tanto o0s
consumidores americanos quanto 0s japoneses tinham acesso as mesmas praticas de

marketing, proporcionando um consideravel avancgo favoravel a atitude desses consumidores.

Em decorréncia do rapido crescimento global na regido pacifica da Asia, outro estudo
para avaliar a atitude do consumidor diante das praticas de marketing foi realizado na
Australia e em Hong Kong por Chan, Yan e Chan (2002). Esses pesquisadores fizeram uso da
escala de Gaski e Etzel (1986), analisaram a atitude do consumidor australiano diante das
praticas de marketing e as compararam com a atitude do consumidor de Hong Kong. O
resultado desse estudo apresentou diferencas entre os dois paises: o consumidor australiano
demonstrou uma atitude menos favoravel diante das praticas de marketing do que os de Hong
Kong.

Em 2000, Darling e Puetz (2002) realizaram um estudo na Finléndia, o qual avaliava
mudangas nas atitudes do consumidor diante dos produtos consumidos na Finlandia e
produzidos por empresas de paises como Alemanha, Inglaterra e Franca, comparando-0s com
outros fabricados nos Estados Unidos. Esse estudo demonstrou que, durante os 25 anos em
que foram realizadas as investigacdes, ocorreram significativas mudancas na atitude do
consumidor diante das praticas de marketing em relacdo aos produtos fabricados na
Alemanha, Inglaterra e Franca quanto aos fabricados nos Estados Unidos. A atitude do
consumidor finlandés diante das praticas de marketing se mostrou mais favoravel e se

aproxima dos resultados da avaliacdo realizada nos Estados Unidos e na Alemanha.

Boshoff e Eeden (2001) realizaram um estudo na Africa do Sul, a fim de avaliar a
atitude do consumidor por meio do seu sentimento. Tal pesquisa ocorreu no periodo de 1990 a
1994 e tinha como objetivo apresentar resultados em relacdo ao modo como o consumidor

sul-africano se comportava em determinados periodos quanto a seus habitos de compra.



65

Estudando vérias escalas, dentre as quais a de Gaski e Etzel (1986), Boshoff e Eeden
(2001) constataram que os consumidores demonstraram ndo apenas suas expectativas quanto
aos produtos, mas também, como as variaveis demogréaficas influenciavam em sua atitude. Os
consumidores sul-africanos se mostraram mais favoraveis a produto e preco do que quanto a

propaganda e a praca.

Considerando as grandes transformacBes socioeconémicas ocorridas na Nova
Zelandia, Lysonsky e Durvasula (2003), fazendo uso da escala de Gaski e Etzel (1986),
realizaram um estudo que buscava compreender como era a atitude do consumidor diante das
préticas de marketing, no periodo entre 1986 e 2001. Sem dudvida, houve substancial melhora
na avaliacdo da atitude do consumidor diante das praticas de marketing, sobretudo, a partir da
proposta de regulamentacdo dessas praticas pelo governo. Visto que a partir dai, houve a

necessidade de se criar agéncias de protecdo ao consumidor.

Num ambito mais restrito, Huang, Lee e Ho (2004), fizeram uso de varias escalas para
avaliar a atitude do consumidor diante das praticas de marketing na comercializacdo de
produtos falsificados. Para essa pesquisa, 0s autores, desenvolveram uma nova escala baseada
no modelo de Fishbein, cujo objetivo era avaliar a atitude do consumidor quanto ao seu
comportamento de compra. Esse comportamento envolve aspectos psicoldgicos, tais como:
comprar ou ndo comprar; qual produto comprar; e importancia da escolha da marca. O
resultado da pesquisa revelou a percep¢do de uma atitude desfavoravel do consumidor,

sobretudo, quanto ao preco e a qualidade do produto adquirido.

Chan e Cui (2004) adaptaram a escala utilizada por Gaski e Etzel (1986) e agregaram
outras variaveis quanto ao estilo de vida do consumidor chinés. Esse estudo foi importante
colaborador para se avaliar a atitude do consumidor diante das praticas de marketing em toda
a China e possibilitou a observacdo de como era essa atitude em uma economia em crescente
desenvolvimento e com um perfil diferenciado do consumo pessoal e das regras que
regulamentavam esse processo. O resultado desse estudo revela consideravel inclinacéo

favoravel da atitude do consumidor chinés diante das praticas de marketing.
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Lysonski, Duravasula e Zotos (2004) realizaram estudo similar na Grécia, com o
objetivo de verificar o impacto das mudangas econdmicas ocorridas no pais, apds sua entrada
no bloco da Unido Européia, no periodo de 1986 a 2003. Seu estudo foi Gtil para se detectar a
atitude do consumidor grego diante das praticas de marketing, as quais sofreram também
alteracOes. Esse foi o primeiro estudo do género realizado naquele pais e revelou que, apesar
das mudancas ocorridas e mesmo tendo sido menos favoravel nos ultimos anos, a atitude do
consumidor grego continua sendo negativa quanto as praticas de marketing realizadas por

Suas empresas.

Gaski e Etzel (2005) criaram o ISCM; trata-se de uma escala multidimensional para
medir a atitude do consumidor diante das praticas de marketing. O objetivo desse estudo era
avaliar a experiéncia dos consumidores diante de produto, preco, promog¢do — especialmente
propaganda — e pragca — manifestada pelos servigos no varejo. O estudo revelou que o
sentimento do consumidor com relagdo as préaticas de marketing vem sofrendo gradualmente
mudancas nas Ultimas duas décadas, sobretudo, quanto a avaliacdo do consumidor em relacéo
a: a) qualidade do produto observada pelo consumidor; b) relacdo com a organizacdo
fornecedora do produto; e c¢) experiéncias do consumidor, dentre as quais se destacam
conhecimentos, expectativas, atitudes, preferéncias ou tolerancias. Essas experiéncias tém se
estendido ao longo dos anos e permitem enorme relacdo entre produtos e praticas de
marketing. Provavelmente, os consumidores tenham se mostrado mais exigentes e, de
qualquer maneira, as praticas de marketing com relacdo as expectativas dos consumidores
vém apresentando mudancas (GASKI; ETZEL, 2005).

Pelo visto até aqui, no Mundo, muitos trabalhos estudaram a atitude diante das préaticas
de marketing. Dentre eles, destacam-se os trabalhos de Gaski e Etzel (1986-2005), realizado

nos Estados Unidos e que serviram como base a esta dissertacao.

A interpretacédo desse estudo indica que o sentimento do consumidor norte-americano
em relagdo as praticas de marketing nas Gltimas duas décadas tem sido mais favoravel,

apresentando bons resultados: (a) aumento nos resultados junto ao consumidor quanto a
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qualidade; (b) melhora no relacionamento entre empresas e consumidores; (c) melhora as
expectativas, preferéncias e atitudes mais favoraveis dos consumidores em relacdo aos
produtos e praticas de marketing (GASKI; ETZEL, 2005). Todavia, 0 sentimento do
consumidor em relacdo as praticas de marketing poderia ser afetado por outros fatores,
sobretudo, o macroecondmico. Por isso, o estudo de Gaski e Etzel, prevendo essa
possibilidade, apresenta resultados nos quais considera variaveis, tais como:

e indice de preco ao consumidor;

e renda bruta doméstica;

e renda disponivel per capita (DPI);
e taxa de poupanca nacional;

e taxa de desemprego; e

e indice do mercado de acdes para as 500 a¢Ges da Standart e Poors (SeP).

Contudo estudos de Barksdale, Darden e Perreault (1975), os quais antecederam esse,
de Gaski e Etzel demonstraram que o indice de medida do consumidor se apresentou
negativamente em 1975, devido ao fato de ter havido uma década de desapego as instituicdes
nacionais. Paralelamente a esse fato, 0os norte-americanos passaram por grandes mudancas que
abalaram sua sociedade, dentre as quais se podem citar aqui: (a) a guerra do Vietna; (b) o caso
Watergate; e (c) alguns assassinatos traumaticos (GASKI; ETZEL, 2005). Parece que, esses
fatos desencadearam uma atitude negativa do consumidor em relacdo as préaticas de

marketing.

A conclusdo dos autores dita a importancia das praticas de marketing junto aos
consumidores, afirmando que os quatro componentes do marketing sofrem mudancas com o
tempo, sobretudo, produto e preco (GASKI; ETZEL, 2005). Agregado ao servigo prestado
pelo varejo e pela propaganda, o estudo desses pesquisadores destaca a importancia dada pelo

consumidor como base a sua atitude. Por fim, esses autores observam que a atitude do
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consumidor norte-americano se apresenta mais positiva do que o era nas duas ou trés décadas

anteriores, sendo esse mais bem avaliado com o tempo.

Com base nos estudos tratados no referencial teorico desta dissertacdo, constatou-se a
importancia de se estudar de forma geral a atitude do consumidor diante as praticas de
marketing, objetivo geral proposto neste trabalho. Para tanto, a escala de Gaski e Etzel (2005)
parece ser a mais adequada, pois € a que tem sido mais utilizada entre os estudos mencionados

aqui.

Dai surge o primeiro objetivo especifico desta dissertacdo: validar a escala de Gaski

e Etzel (2005), para avaliar a atitude do consumidor diante das praticas de marketing.

A utilizacdo dessa escala dé origem ao segundo objetivo especifico: avaliar a atitude

do consumidor diante das praticas de marketing.

Também, ficou claro como mostraram Roberts e Manolis (2000), pode haver
diferencas significativas entre geragdes quando se estuda a atitude dos consumidores. Essa
argumentacdo, ja constatada pelos autores, deu origem aos trés Gltimos objetivos especificos
desta dissertacdo; avaliar a atitude do consumidor jovem diante das préaticas de
marketing; avaliar a atitude do consumidor idoso diante das praticas de marketing; e

comparar a atitude dos consumidores jovens e idosos diante das praticas de marketing.

Esses ultimos objetivos especificos, apontam a necessidade de se conhecer melhor
esses dois segmentos de mercado. Por isso as subsecOes a seguir tratam algumas

particularidades do consumidor jovem e do consumidor idoso no Brasil.
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2.4 O consumidor jovem

A populacdo jovem é composta por 28% de individuos com menos de 14 anos,
seguida por 22% de outros, com idades entre 15 e 25 anos, enquanto 41% possuem idades
entre 41 e 59 anos, totalizando 91% da populacéo (IBGE/POF, 2002—2003). Trata-se de uma
populacdo que ultrapassa a casa dos 160 milhdes de individuos, segundo o Gltimo censo,

realizado em 2000, o qual apurou mais de 180 milhdes de brasileiros.

O consumidor jovem possui um conjunto de caracteristicas que permitem estabelecer
seu perfil: racional, reflexivo, econdmico, hedonista, esbanjador e responsavel (VALENTE,
2006). Nessa fase de sua vida, 0 jovem é mais propenso a experimentar, controlar, aprovar e
ser mais ou menos responsavel, acdes essas que se refletem no uso que faz de produtos, como
explica Solomon (2006). Entretanto o perfil do consumidor jovem pode sofrer mudangas com
0 passar dos anos, além de possuir um ou mais tracos em seu perfil (AUTIO, 2004, apud
VALENTE, 2006) e a idade é outro fator que influencia também em seu comportamento,

ensina Solomon (2006).

Os jovens parecem ser um grupo de consumidores notoriamente instaveis, sempre
demandando as Gltimas tendéncias no mercado, entende Morton (2002, apud VALENTE,
2006).

3.4.1 O consumidor jovem na economia

O empresario australiano Rupert Murdoch (78 anos), dono de um dos maiores
conglomerados de midia do mundo, a News Corporation, comprou em 2005 o MySpace por
US$ 580 milhdes. Na época, aos 75 anos, foi o primeiro a perceber que websites, como o

MySpace e o Orkut, seriam novos canais para 0 negécio das comunicacdes e afirmou, em seu
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livro que as sociedades ou empresas que esperam que um passado glorioso os proteja das
forcas das mudancas movidas pelo avanco tecnolégico vao fracassar e cair.

Uma nova geragdo de consumidores de midia surgiu, demandando que o conteudo seja
entregue quando eles quiserem, como quiserem e exatamente onde quiserem (“A geragéo...”,
2002). A Google, em 2005 anunciava um investimento na casa dos US$ 900 milhdes, um
pouco estranho para uma empresa que é dona de outro site de relacionamento — o Orkut — e
que ndo deseja publicidade veiculada no mesmo. Apesar disso, 0 MySpace conta com
ferramenta de busca e links patrocinados. Tudo isso faz parte de novas estratégias adotadas

por empresas, a fim de conquistar os consumidores jovens.

Segundo a Pesquisa de Orcamentos Familiares, realizada pelo Instituto de Pesquisas
Econdmicas Aplicadas da USP (IPEA), em 2003, em parceira com o IBGE, o Brasil possui
uma populacéo relativamente jovem, mesmo quando se observa tendéncia ao envelhecimento.
O estudo aponta que, entre familias cujo responsavel é o jovem — tanto na zona urbana quanto
na rural —, observa-se maior ganho nas faixas entre 5 e 10 e entre 10 e 25 salarios minimos
(IBGE/POF, 2002-2003).

Esse universo de jovens constitui uma renda nacional de mais de R$ 30 bilhdes ao ano
e influencia suas familias em compras que podem ultrapassar a cifra dos R$ 94 bilhdes.
Desses dados, € possivel constatar que o consumidor jovem brasileiro é visto pelas empresas

como uma fatia consideravel do mercado (“Eles...”, 2003).

O jovem brasileiro costuma gastar seu dinheiro em roupas e acessorios, lanches fora
de casa, calgados (ténis, inclusive), guloseimas, barezinhos e danceterias, adquirindo CDs,
transporte, passeios, material escolar, cinema, teatro e shows, constata Ferreira (2003). A
autora ainda explica que quando comparados aos jovens de outros paises, sobretudo, os da

America Latina, percebe-se que seus gastos estdo assim distribuidos: 24% com lanches e
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comida; 22% com bebidas; 15% em cinemas; 14% com CDs; 14% com roupas; 8% com
cosmeticos; e 4% com filmes alugados (MOSES, 2000, apud FERREIRA, 2003).

Quando se busca uma explicacdo para 0 modo como o consumidor jovem brasileiros é
influenciado a gastar seu dinheiro, constata-se que se trata geralmente de uma estratégia para
encobrir sua inseguranga, sobretudo, quanto & necessidade de ser aceito ou ndo pelo grupo do
qual participa (FERREIRA, 2003).

As empresas, ao identificarem tal fragilidade, utilizam estratégias que objetivam
atender esse publico, mediante emprego de um conceito atual suas marcas, explica 0 mesmo
autor. E, considerando o poder de compra desse consumidor, as empresas voltam seus
esforcos de marketing para ele, a fim de atingi-lo. Entretanto, uma pesquisa realizada pelo
Jornal Folha de S.Paulo, em julho de 2008, por meio do Instituto DataFolha, apresenta um
novo perfil desse jovem, assim distribuido: 61% deles gastam com roupas e sapatos; 31%,
com alimentacdo; 26%, em lazer (bares, cinema etc.); 17%, com despesas em geral; 7%, com
cursos; 7%, com cosméticos; e 4%, com bijuterias (MOSES, 2000, apud FERREIRA, 2003).

Moses (2000, apud FERREIRA, 2003) expde dados de paises que mais influenciam a
cultura e a moda do consumidor jovem, marcando seu consumo, a saber: 68% da influéncia
vém dos Estados Unidos; 26%, da Franca; 14%, da Inglaterra; 10% sdo originarias do Japdo;
8% vém da Itélia; e 4%, da China. O mercado consumidor jovem brasileiro representa cerca
de 20% para as empresas do setor financeiro, o que corresponde a 13% da média global, como
explica Ferreira (2003).

2.5 O consumidor idoso

Considerado ha muito tempo como um pais jovem, o Brasil comeca a enfrentar o

“problema” do envelhecimento que parecia apenas nortear paises da Asia e Europa. Segundo
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dados do relatorio sobre a populagdo mundial, elaborado pela ONU, em 2007, a média da
idade da populacdo brasileira em 2050 sera de 40 anos. Paralelamente, as estimativas apontam
que a populacdo mundial tera em média 60 anos, devido a baixa natalidade e ao aumento da
expectativa de vida. Esse mesmo relatério prevé que a populacdo mundial saltara dos atuais
6,7 bilhdes para 9,2 bilhdes nos proximos 43 anos, com a tendéncia de aumento ocorrendo

nos paises em desenvolvimento.

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2000),
a expectativa de vida da populacéo brasileira podera ser de 80 anos em 2030. Esse fato é
devido a baixa natalidade e ao crescimento demografico, dai, a importancia de se considerar

gue a populacéo idosa brasileira devera atingir a casa dos 18,8 milhGes de pessoas.

A necessidade de conhecer melhor esse publico indica que se deve estudar mais
detalhadamente o idoso, 0 que sera realizado no item a seguir, que trata do perfil do

consumidor da terceira idade.

Segundo classificagdo do IBGE (2000), é enquadrado como cidaddo pertencente ao
grupo da terceira idade aquele que alcangou 60 anos ou mais de idade. A populacéo do Brasil,
segundo dados publicados em 2000, é de 181.700.000 de habitantes e vem envelhecendo a
passos largos. No inicio do seculo XX, um brasileiro vivia em média 33 anos, ao passo que a
expectativa de vida do brasileiro ultrapassa hoje os 72 anos. Assim, observa-se um acréscimo
de 116% na expectativa de vida das pessoas, a0 mesmo em tempo que, entre 1960 a 1980,
houve uma queda aproximada de 33% na fecundidade da mulher brasileira. Diante desse
cenario, as organizacdes necessitam se adaptar constantemente a esse novo ambiente e se
manter permanentemente preparadas para enfrentar novos desafios que um novo mercado

consumidor venha a exigir.

Dentre as adaptacOes e estratégias que devem ser revisadas para se obter sucesso, estdo

a reformulagéo e a inovacdo de produtos e servicos, dando as empresas, uma visao de como
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esse consumidor identifica seus produtos e servicos e permitindo uma reavaliacdo de seus

processos de inovacgdo, quando da oferta de produtos e servicos a esse publico.

Nas Ultimas décadas, vem ocorrendo no Brasil a diminuicdo da proporcdo entre
criancas e idosos e, diante dessa constatacdo, esta dissertagéo visa desenvolver propostas que
permitam: a) mensurar as praticas de consumo de marketing desse publico; e b) sensibilizar os
gestores das empresas para a elaboracdo de novos modelos de atendimento, mediante a

formulacdo de novos produtos e servicos para serem oferecido a esse publico (IBGE, 2000).

Para Dubois (1998, apud AMARO e MEIRA, 2006), a importancia da andlise do
consumidor idoso pode ser resumida nesta afirmacéo: de todos os fendBmenos demograficos, a
idade é talvez aquele que mais influencia o comportamento de compra. A idade e os diversos
fendmenos que ela exprime — tais como mudancas bioldgicas, status social etc. — encontram-
se, com efeito, associados a todo um conjunto de comportamentos, valores e simbolos, 0s
quais caracterizam as diferentes etapas da vida. Stuart-Hamilton (2002, apud BACHA,
STREHLAU; PEREZ, 2006) reconhece que o envelhecimento se tornou comum somente nos
ultimos cem anos. Até o século XVI, a velhice era “extremamente rara”. No século XVII, um
percentual de apenas 1% da populagdo vivia mais de 65 anos e, no século XIX, essa
proporcdo aumentou para cerca de 4%. O mesmo Stuart-Hamilton registra que, em 1900,
apenas 25% da populacdo poderiam esperar completar 65 anos, ou seja, a expectativa média
de vida para um bebé nascido em 1900 era de 47 a 55 anos. Hoje, essa expectativa € de pelo

menos 30 anos a mais.

Barbieri (2003, apud BACHA, STREHLAU; PEREZ, 2006) explica que, até 1980, o
Brasil era considerado um pais jovem e possuidor de uma piramide populacional invertida e
diferente dos paises desenvolvidos. A piramide etaria nacional era bem larga na base e
afunilada no topo, o que significava dizer que, até esse periodo, predominava uma populacao
em idade de crescimento. Havia mais jovens do que adultos com mais de 40 anos. Entretanto,
a partir da década de 1980, a forma da piramide mudou e o Brasil é agora um pais de meia-

idade. Em 2000, a base da piramide sofreu uma contracdo, sobretudo, na faixa etaria dos que
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tém menos de dez anos e, inversamente, a camada da populacdo idosa apresentou sinais de

crescimento.

Em matéria publicada no jornal o Estado de Sao Paulo, em 2005, especificamente no
Brasil, 0 mercado da terceira idade é estimado em R$ 8,8 bilhdes (U$ 3.200 bi), o que vem
despertando o interesse de grandes empresas a ponto de ocorrer uma feira de negocios em Séo
Paulo — a FEIRA DA MATURIDADE - que foi realizada entre 3 e 5 de setembro de 2005,
reunindo industrias e prestadoras de servico (BACHA, STREHLAU; PEREZ, 2006).

Segundo dados do IBGE (2000), em 1963, o Brasil possuia 79 milhdes de habitantes,
dos quais apenas 5% tinham mais de 60 anos. Nota-se que a populacdo idosa cresce oito vezes
mais que a populacdo jovem desde a década de 1960. Atualmente, 650 mil idosos sdo
incorporados a cada ano e, hoje, o Brasil ocupa a 62 posi¢cdo no mundo em populacdo de
idosos. A cidade do Rio de Janeiro apresenta a maior populacdo idosa do pais, com
aproximadamente 480 mil idosos, segundo dados do IBGE de 2000.

2.5.1 O consumidor idoso na economia

Diante do contexto norte-americano, Dychtwald (1999) comenta que a participacdo do
idoso em cultura, economia e politica vem crescendo acentuadamente nos ultimos anos,
sobretudo, quanto ao poderio financeiro e intelectual. O mesmo autor argumenta que, da
forma materialista como os consumidores norte-americanos com mais de 50 anos — sejam

homens ou mulheres — sugerem sua forca da maturidade:

a) ganham um valor préximo a 2 trilhdes de délares anuais;
b) possuem cerca de 77% dos ativos financeiros do pais;

c) compram 43% de todos 0s seguros residenciais;
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d) usam 35% de todos os seguros de automoveis vendidos naquele pais; e

e) possuem quase a metade de todos os cartdes de crédito que circulam por Ia.

Mas, como em toda sociedade, o0 mesmo autor apresenta também outros dados
preocupantes, em relacdo aos idosos: eles consomem 74% dos remédios prescritos pelos
médicos; representam 65% de pacientes de hospital/dia; e representam 42% das consultas
médicas realizadas no pais. Esses numeros se devem a evolucdo da sociedade na forma de
prorrogar intensamente o envelhecimento e se deve também aos avancos das ciéncias
médicas, que tém interferido na vida dessas pessoas com agOes profissionais que visam a
preservacdo da saude por meio de medidas preventivas, de novos cddigos para a legislacdo

trabalhista, de politicas de saneamento basico e de divulgacao de novos héabitos de vida.

Recentemente um artigo da revista Epoca sob o titulo “Planeta Sessentdo” confirma o
progresso em setores como o econémico, médico e de servicos universais de protecdo social
criaram uma saudavel geracdo de baby boomers, os nascidos depois da Segunda Guerra

Mundial e agora com idade para a obtencéo da aposentadoria (“Planeta...”, 2009).

O aumento na perspectiva de vida e, sobretudo, a continuidade da acéo laboral, social
e politica dos maduros contribui para que os comportamentos dos idosos que conhecemos
fiqguem para a histéria. E se fala de influéncia e poder, e ndo, apenas de convivéncia, fato que
acontecera, segundo Dychtwald (1999) ndo porque os jovens ficardo mais bonzinhos, mas

porque os maduros ficardo mais competentes.

Uma pesquisa realizada pela empresa QuorumBrasil com 200 entrevistados com idade
entre 65 e 75 anos, na cidade de S&o Paulo, com diferentes faixas revel de renda publicada na
Gazeta Mercantil (2005) revelou esta destinagdo em percentuais para as despesas realizadas

mensalmente por essa faixa etaria:
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a) 19% sdo destinados a alimentacéo;

b) 16% sdo para &gua, luz, telefone e gés;

c) 16% séo para planos de saude;

d) 14% séo para remédios;

e) 11% sdo para cartdo de crédito e financiamentos;
f) 11% séo para lazer;

g) 8% sdo para moradia; e

h) 5% sdo para transporte.

2.5.2 Renda e despesa do consumidor idoso

Alguns dados sobre renda e despesa dos idosos sdo expostos a seguir, extraidos da
ultima pesquisa POF (2002-2003), promovida pelo IBGE como uma forma de ilustrar a
importancia dessa parte da populacdo dentro da economia — a renda e a despesa per capita das
familias com idosos sdo superiores as das familias sem idosos, como se pode constatar na
Tabela 1, a seguir. Outro ponto a destacar é que existe também uma diferenca substancial
entre as areas urbana e rural no pais como um todo e, até mesmo, entre as macro-regides. Por
exemplo, para o Brasil, em familias com idosos, a diferenca positiva nas despesas per capita
de familias urbanas, em confronto com familias rurais é de R$ 306,83 e a para familias sem

idosos, essa diferenca alcanca R$ 329,80.
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Tabela 1 - Distribuicéo percentual da populagdo 2002 — 2003 por classes de renda familiar no Brasil

Familias com idosos Familias sem idosos

Salario minimo Rural Urbano Rural Urbano Total Total

Idosos ndo-idosos Total ldosos ndo-idosos Total

0-25 25,65 23,04 24,05 17,39 13,13 14,84 46,32 18,62 23,24 21,76
25-50 46,06 43,20 44,31 29,60 26,55 27,77 32,11 26,48 27,42 28,18
5-10 19,81 24,75 22,83 26,06 29,41 28,07 14,64 26,78 24,75 25,26
10-25 6,93 7,92 7,54 18,16 22,34 20,66 5,67 20,10 17,70 17,82
25-mais 1,55 1,08 1,26 8,79 8,57 8,66 1,26 8,01 6,89 6,98

Total 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: IBGE — Pesquisa de Or¢camento Familiar (POF) de 2002-2003.
Adaptado pelo autor.

A Figura 2 apresenta o grafico que demonstra a despesa per capita mensal global em
reais para as duas tipologias por unidade da federacdo (UF). Em alguns estados brasileiros,
geralmente, familias com idosos possuem uma despesa superior & das familias sem idosos. E
0 caso registrado nestes estados: Rio Grande do Sul, Parand, Mato Grosso, Amapa, Para,

Tocantins, Piaui, Roraima e Bahia.
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GRAFICO 1
Despesa per capita mensal para familias com idosos e sem idosos por UF
(Em R$ de janeiro de 2003)

1.100
1.000

900 -

800

700

600

500

400

300

200
100

DF R} SP RS SC RO ES PR MG GO MS MT PE RN CE BA SE AC AP PA RR AM TO PB AL PI MA

Fonte: IBGE/POF de 2002-2003. Familias com Idosos . Familias sem Idosos

Figura 2 — Gréfico 1 — Despesa per capita
Fonte: IBGE — Pesquisa de Or¢camento Familiar (POF) de 2002-2003

Por Unidade da Federacdo (UF), a maior diferenca a favor da familia com idosos em
relacdo aquela sem idosos ocorre no Estado de Rondbdnia, com R$ 205, e a menor,
praticamente igual a 0, estd registrada no Amazonas. Observa-se, que além do Distrito
Federal, os estados com a maior despesa para ambas as tipologias (entre R$ 800/més e R$
1.000/més) sdo Rio de Janeiro e Sdo Paulo, os quais apresentam também ndmeros
destacadamente superiores aos demais estados da Unido. E, na outra ponta do grafico, situam-
se Alagoas, Piaui e Maranhdo, 0s gquais possuem 0s menores registros de despesas mensais e,
para esse ultimo, coincidentemente, em familias com idosos e naquelas sem idosos, a despesa

per capita mensal aproxima-se de R$ 185/més.

Um ponto que pode ser também mais investigado numa analise sobre o dispéndio
familiar ou individual deve estabelecer um diagnostico das diferentes tipologias com relacdo
ao género, sobretudo, na condicdo de chefia da estrutura familiar, fato que determina ou
condiciona padrdes de consumo diferentes. Por exemplo, seria interessante pesquisar se a
condicdo de chefia assumida por um idoso homem poderia determinar padrdes de consumo

diferentes.
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Para responder a essa questdo, foram tabulados dados e se estimou, a partir dos dados
da Pesquisa de Orgamento Familiar — POF 2002-2003 — a distribui¢do do dispéndio per capita
para itens ndo-alimentares, com exce¢do de alimentacdo fora do domicilio, de acordo com o

arranjo familiar, a seguir, expressos na Tabela 1, ja vista.

Na Tabela 2 a seguir, identifica-se que a renda per capita mensal das familias com
idosos, ou idosas na condicdo de chefia, é superior aquela das familias que ndo possuem
idosos chefes. O mesmo ocorre com familias que possuem idosos, chefes ou néo, isto é, séo
R$ 548,94 contra R$ 484,77 das familias sem idosos (ver as duas ultimas colunas da Tabela
3). Contudo o tamanho médio das familias que possuem idosos é ligeiramente menor do que
aquelas que ndo os possuem. Essa média é menor ainda (2,57%) em casos de familias com
mulheres idosas exercendo a condicdo de chefia. A participacao de todo dispéndio per capita
classificado como “individual” na renda per capita para todas as tipologias gira em torno de
40%. O destaque desses dados esta em gastos com salde e remédios nas familias com pessoas

idosas, bastante superiores aos das familias que ndo possuem pessoas idosas.

Nas familias com chefes idosos, os dispéndios com servigos de saude sdo da ordem de
10% do total despendido, excluidos, como ja foi referido acima, alimentacdo no domicilio,
habitacédo e servigos de utilidade pablica, itens ndo apresentados nessa tabela.

No enfoque dado ao género na condicdo de chefia, esses resultados preliminares
sinalizam que existem diferenciagdes no padrdo de consumo da familia. No caso de familias
com mulheres chefes idosas ou ndo idosas, a participacdo relativa as despesas com roupas e

outros gastos pessoais é superior aquele de familias que tém homens como chefes.

Enquanto a secdo educagdo possui também participacdo ligeiramente superior em
familias com chefe mulher, familias com chefes homens (idosos ou ndo) detém participacdes

relativamente superiores em despesas com veiculos, transportes e outros. Como apontado
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anteriormente, o agregado servicos de saude tem peso ndo desprezivel no orcamento familiar

em relacdo as familias sem idosos.

As Tabelas seguintes apresentaram apenas um leve retrato do dispéndio com servigos
privados de salde ja que, segundo Nunes (2004), 72% da populacdo brasileira utilizam

exclusivamente os servigos de satide do Sistema Unico de Satde (o SUS).

Tabela 2 - Renda total, per capita, tamanho da familia e distribuicéo das despesas pessoais
per capita por tipologia familiar — 2002 — 2003

Chefes Chefes Chefes Chefes Familias Familias
Renda/dispéndios Homens  Mulheres Homens Mulheres com sem

Idosos idosas ndo-idosos ndo-idosas idosos idosos
Renda total mensal (R$) 1.935,28  1.394,11 1.900,62 1.652,79 1.804,28 1.837,82
Renda per capita
mensal (R$) 572,37 541,90 488,47 491,45 548,94 484,77
Tamanho da familia 3,38 2,57 3,89 3,36 3,29 3,79
Participacdo na renda
per capita 44,41 36,69 49,33 48,98 39,05 43,45
Comunicag0es 0,42 0,57 0,42 0,59 0,51 0,53
Transportes 11,27 9,52 12,88 11,67 11,90 14,58
Alimentacéo fora de casa 5,29 6,82 8,03 8,16 8,02 9,29
Fumo 0,98 1,39 1,16 1,21 1,35 1,30
Jogos e apostas 0,76 0,65 0,47 0,39 0,75 0,51
Lazer 2,63 3,27 3,78 4,69 3,59 4,55
Produtos farmacéuticos 7,59 9,31 3,67 4,53 8,59 4,19
Pessoais 7,28 9,45 8,69 11,32 8,86 10,61
Roupas 5,38 6,22 6,47 7,51 6,23 7,71
Lar 0,90 1,16 0,87 1,03 1,03 1,04
Servicos de saude 10,54 9,05 5,50 6,22 10,34 6,39
Veiculos 15,09 11,80 19,14 13,07 5,05 6,01
Outras despesas 3,05 5,34 3,47 4,40 4,07 4,19
Outros imdveis 12,79 8,05 8,86 7,28 11,91 9,65
Contribuices 8,40 9,22 6,72 6,39 8,98 7,63
Educacéo 4,20 4,33 6,58 8,00 5,04 7,94
Viagens 3,44 3,82 3,30 3,55 3,78 3,86

100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) — Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF) de 2002-2003
Adaptado pelo autor
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3. METODO DA PESQUISA EMPIRICA

A importancia da estrutura metodologica da pesquisa na natureza do trabalho faz com
que ocorra efetivamente o conhecimento cientifico (SEVERINO, 2007). Segundo Alves
(2003), 0 método cientifico ndo € a Unica maneira de se adquirir conhecimento, mas € 0 mais
utilizado para a investigacdo académica de marketing, pois para o autor a teoria cientifica
oferece uma receita viavel para o que se pretende provar, afinal o conhecimento cientifico

proporciona a comprovagao real de um fato aproximando-o do exato.

A metodologia é o conjunto de etapas que devem ser seguidas, a fim de se estabelecer
um método cientifico, explica Richardson (1999). Segundo Oliveira (1997), o método
cientifico e a pesquisa cientifica sdo instrumentos vitais para alcancgar resultados pretendidos
de uma pesquisa, cujo objetivo seja obter respostas para o entendimento e o desenvolvimento

do conhecimento.

Campomar (2005, p. 1, 2) acredita que a pesquisa cientifica em marketing pode ser
definida como “a pesquisa sobre conceitos, teorias e modelos, que possam representar ou
explicar realidades de forma a que isto possa ser transmitido ou ensinado a outras pessoas”.
Esse autor explica que, com o objetivo de contribuir para a pesquisa académica, a pesquisa
cientifica em marketing relaciona o tema abordado com a revisdo bibliogréfica, além dos

dados obtidos dessa relacdo por meio da pesquisa de campo.

Para Marconi e Lakatos (2008), o método € um procedimento formal que exige

tratamento cientifico para a busca do conhecimento real, mesmo que seja parcialmente.

Para o primeiro objetivo especifico dessa dissertacdo: validar uma escala para avaliar a

atitude do consumidor diante das praticas de marketing, foi utilizado a analise fatorial.
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A andlise fatorial, segundo Malhotra (2006), ¢ uma técnica de interdependéncia que
visa analisar o conjunto de varidveis envolvidas na escala, tendo como objetivo a reducgéo
dessas variaveis, a fim de facilitar a sua interpretacdo. A analise fatorial realizada é de carater
exploratério, e tem a finalidade de avaliar a estrutura dos agrupamentos realizados e a
consisténcia dos relacionamentos por meio da reducéo e da sumarizagéo dos dados. Esse autor

comenta que a anélise fatorial deve ser usada nas seguintes situacdes:

(1) para identificar as dimensdes latentes ou os fatores que explicam as correlacdes

entre as variaveis;
(2) para identificar um menor e novo conjunto de varidveis ndo-correlacionadas; e

(3) para identificar em um conjunto maior de variaveis um numero menor de variaveis

que se destacam para o uso da analise multivariada quando necessario.

Para a extracdo de fatores, foi utilizado o método dos componentes principais e a
rotacdo ortogonal varimax. Esse método permite que a matriz original seja transformada em
outra, mais simples e de facil interpretacdo (MALHOTRA, 2006), selecionando-se os fatores

que apresentam eigenvalues (autovalores) superiores a 1.

A andlise fatorial foi realizada inicialmente, considerando-se as 45 variaveis

pertencentes ao questionario com escala likert.

Ressalte-se aqui que a escala utilizada nesta dissertacdo tem origem nos estudos de
Gaski e Etzel (1986), os quais declaram que, segundo Malhotra (2006), a analise fatorial deve
ser realizada para um s6 grupo de populagdo identificada e que o instrumento deve possuir
duas populagdes distintas. A partir dessa recomendacdo, a andlise é aceitavel, pois o
instrumento que da origem a pesquisa ndo identifica a qual populagdo deve ser dirigida,
permitindo, assim, o uso da analise fatorial na sua totalidade e dispensando a geracdo de duas

andlises fatoriais em virtude das duas populagdes para a validacao da escala.
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O método da pesquisa empirica desta dissertacdo é descrito a seguir nas subsecdes:
tipo e técnica de pesquisa, processo de amostragem, coleta de dados e técnicas de anélise de

dados.

3.1 Tipo e técnica da pesquisa

Marconi e Lakatos (2008), dentre outros pesquisadores da area, ensinam que sdo trés
0s tipos de pesquisa: exploratdria, descritiva e casual. A pesquisa exploratoria é utilizada
quando se busca o entendimento geral de um problema, suas hipéteses e as varidveis a serem
consideradas. Geralmente, esse tipo de pesquisa sugere pouco conhecimento daquilo que se
pretende conseguir. Para Mattar (2005), a escolha de pesquisa exploratéria ou conclusiva
depende do objetivo e do grau de complexidade do problema da pesquisa. A principal
diferenca entre elas é que a primeira aborda de forma mais ampla o conhecimento sobre o
tema estudado, evidenciando varidveis importantes para o estudo do tema, identificando
alternativas dos cursos em acao, levantando prioridades para futuras pesquisas e, até mesmo,
gerando hipoOteses para serem testadas nas pesquisas conclusivas. Com esses objetivos

atingidos, € possivel solucionar problemas ou ainda avaliar alternativas dos cursos em acao.

Na pesquisa descritiva; o relacionamento das varidveis pesquisadas divide as pesquisas
em descritivas ou casuais. As pesquisas descritivas descrevem as caracteristicas dos grupos,
estimando a parcela de elementos da populacdo que tenham certa caracteristica ou verificar a
existéncia de relacdo entre varidveis, enquanto as casuais buscam as relacfes de causa e efeito
entre as variaveis (MATTAR, 2005). Esse autor destaca que as pesquisas podem ser
quantitativas ou qualitativas e a principal diferenca entre elas é que a primeira procura medir 0
grau em que algo estd presente, enquanto a segunda procura identificar a presenca ou a
auséncia de algo e compreender qualitativamente as raz6es ou motivacfes subjacentes a um

fato.
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Para Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa se define como uma metodologia de
pesquisa estruturada, com grande numero de casos representativos fazendo uso de analise
estatistica de dados, quantificando-os e generalizando os resultados da amostra para a
populagédo-alvo. Essa modalidade € geralmente utilizada em pesquisas descritivas e causais e
sua metodologia tem como principais técnicas a observacgdo, a experimentagao, as surveys e as
técnicas de previsdo. As pesquisas qualitativas se definem como “metodologia de pesquisa
ndo-estruturada, exploratdria, baseada em pequenas amostras que proporcionam insights e
compreensdo do contexto do problema” (MALHOTRA, 2001, p. 155).

Mattar (2005) comenta que, de acordo com a amplitude da pesquisa, elas se definem
como: estudo de caso, estudos de campo ou levantamento de campo, em ordem crescente de
ganho de amplitude e perda de profundidade, definindo ainda a dimensdo da pesquisa de
campo quanto ao tempo e classificando as pesquisas como ocasionais e evolutivas. Essas séo

caracterizadas por poderem ser feitas em uma Unica medi¢do no tempo ou periodicamente.

As varidveis podem sofrer também controle durante seu estudo. As pesquisas podem
ser experimentais de laboratoério, de campo e ex-post facto, em ordem decrescente, tendo seu
controle feito pelo pesquisador sobre as varidveis intervenientes. Destaque-se que as
experimentais ocorrem simultaneamente ao fato pesquisado, enquanto a ex-post facto sé&o

realizadas ap0s o acontecimento de tal fato.

Diante proposta desta dissertacdo de verificar qual é a atitude do consumidor diante
das préaticas de marketing, optou-se pela pesquisa descritiva quantitativa, como propde Aaker
(2007). Essa opcao se deve ao fato de essa modalidade pretender analisar o ambiente por meio
de alguns aspectos inerentes a ele, de modo a permitir descrever as caracteristicas e
especificar como ¢ a atitude do consumidor jovem e a daquele do idoso diante das préaticas de
marketing.
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Mattar (2005) indica o levantamento ou survey como a técnica de pesquisa mais
adequada a pesquisa descritiva, por se tratar de uma técnica de pesquisa que permite o
levantamento das informacgdes — neste caso, sobre o consumidor jovem e idoso — e a analise
de informacdes por meio de técnicas estatisticas adequadas, orientadas pela questdo central
desta dissertacdo, a pergunta: Qual é a atitude do consumidor diante das praticas de

marketing?

3.2 Amostragem

O processo de amostragem comeca com a especificagdo da populacdo-alvo, isto é,
com a colec¢do de elementos ou objetos que possuam a informacéo procurada pelo pesquisador
e sobre os quais devem ser feitas inferéncias, explica Malhotra (2006). E esse autor ensina
que, ao se definir a populagdo-alvo, é necessario definir com precisdo quem respondera as
questdes que envolvem o problema de pesquisa. Definir de forma incorreta a populagéo-alvo,
provavelmente, provocara uma imprecisdo no resultado oriundo da analise dos dados,
podendo gerar davidas quanto a relevancia dos resultados apurados. Na determinacdo da
composicdo da amostra, é preciso escolher o meio no qual o individuo a ser pesquisado se
encontra, ou seja, onde se deve identificar e buscar o individuo respondente da pesquisa.

Na escolha das técnicas de amostragem, é necessario reconhecer a disponibilidade de
tempo e de dinheiro. E possivel optar pela técnica probabilistica ou pela ndo probabilistica. A
amostragem probabilistica consiste em um “processo de amostragem em que cada elemento
da populacdo tem uma chance fixa de ser incluido na amostra.” A amostragem ndo
probabilistica pode ser definida como a “técnica de amostragem que ndo utiliza selegdo
aleatoria. Ao contrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador.”, ensina ainda Malhotra

(2006, p. 325).

Nesta dissertacdo, optou-se pelo uso da amostragem nao probabilistica, tendo em vista

as restricbes financeiras e o tempo para a realizagdo de uma pesquisa com técnica de
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amostragem probabilistica. Cabe lembrar que a op¢do pela amostragem nao probabilistica
permite que os resultados apresentados s6 tenham valor para o grupo pesquisado, pois ndo

ocorre o sorteio de elemento amostral, como propdem Richardson et al. (1999).

Quando se determina o tamanho da amostra, é importante considerar os métodos;
quantitativo e qualitativo. Entretanto, ao fazer uso do método quantitativo, é preciso
considerar uma amostra maior, pois estudos que visam a analise de subgrupos ou segmentos
sdo influenciados pelo tamanho das amostras de estudos semelhantes, segundo Malhotra
(2006), porém o tamanho da amostra desta dissertacdo sera definido com base nas limitacoes
financeiras e no tempo disponivel para a realizacdo da pesquisa. O mesmo autor, ainda
explica que a execugdo do processo de amostragem “exige uma especificagdo detalhada de
como serdo implementadas as decisdes sobre populagdo, composicdo da amostra, unidade
amostral, técnica de amostragem e tamanho da amostra” (MALHOTRA, 2006, p. 324). E,
nesta pesquisa, sera usada uma amostra por conveniéncia de individuos jovens (17 a 40 anos)
e outra, com individuos de idade igual ou superior a 60 anos, que realizaram compras nos
ultimos 12 meses. Malhotra (2006, p. 326) define amostragem por conveniéncia como
“técnica de amostragem nao-probabilistica que procura obter uma amostra de elementos

convenientes. A sele¢do das unidades amostrais € deixada a cargo do entrevistador.”

3.3 Instrumento de coleta de dados

Foi utilizado um questionario estruturado com escalas de concordancia do tipo likert
de 5 pontos, como sugere Malhotra (2006), com questdes predominantemente fechadas,
aplicadas aos elementos amostrais desta dissertacdo. A escala para a atitude diante das
praticas de marketing é uma adaptacdo dos instrumentos utilizados em estudos de Gaski e
Etzel (1986), Huang, Lee e Ho (2004) e Gaski e Etzel (2005).

O questionario foi dividido em trés partes: na primeira (PARTE A), verifica-se o grau

de concordancia quanto a aspectos gerais das variaveis das praticas de marketing, divididas
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em quatro blocos de questbes que abordam temas, como: produto, pre¢o, promocao e praca.
Na segunda (PARTE B), sdo abordados aspectos gerais do marketing e estd dividida em
quatro blocos de questdes. No primeiro desses blocos, sdo buscados aspectos gerais; no
segundo bloco, as varidveis das praticas de marketing sdo avaliadas quanto a satisfacdo; no
terceiro, verifica-se o grau de reclamacdo quantos as variaveis das praticas de marketing
quanto a: produto, preco, praca e promogdo. E, no quarto bloco, procura-se investigar qual é a
importancia dada pelo consumidor quantos as varidveis envolvidas nas praticas de marketing.

Na terceira e Gltima parte (PARTE C), ocorre a caracterizacdo dos respondentes.

O instrumento de coleta de dados foi pré-testado antes da realizacdo da pesquisa, a fim
de se ajustarem as questdes que se fizessem necessarias, pois conforme Malhotra (2006, p.
308): “um questionario ndo deve ser usado em uma pesquisa de campo sem um pré-teste
adequado.” O pré-teste foi realizado durante a Ultima semana do més de Setembro de 2008;
aplicado a 50 individuos, foi possivel identificar através das respostas solicitadas, algumas
questdes que exigiam uma adaptacdo, a fim de aproximar essas questfes da realidade

brasileira.

O quadro 2, traz os itens utilizados nesta pesquisa. Na Parte A, ¢ avaliado os 4 P’s,
divididos em quatro blocos. Foi atribuido 1, para a resposta Discordo Plenamente e 5, para
Concordo Plenamente. A Parte B, avalia os aspectos gerais do marketing através dos 4 P’s.
Dividida em quatro blocos, no primeiro, avalia-se 0s aspectos gerais de produto, preco,
propaganda e praca; atribuiu-se 1 para Discordo Plenamente e 5 para Concordo Plenamente.
No segundo bloco, cujo objetivo é avaliar a satisfacdo, foi atribuido 1 para Totalmente
Insatisfeito e 5 para Totalmente Satisfeito. No terceiro bloco, avalia-se a freqiiéncia de
reclamacdo feita pelo consumidor, foi atribuido 1 para Frequéncia Muito Baixa e 5 para
Frequéncia Muito Alta. E, no quarto e altimo bloco, é avaliada o grau de reclamacéo diante
dos 4 P’s; atribui-se 1 para Importancia Muito Baixa e 5 para Importéncia Muito Alta.
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Legenda
1 2 3 4 5
Discordo Plenamente Discordo Ndo Discordo nem Concordo Concordo
Concordo
Plenamente
PRODUTO
PO1 | A qualidade da maioria dos produtos que eu compro é tdo boa quanto eu 1 2 4 5
espero

P02 | Estou satisfeito com os produtos que eu compro 1 2 4 5
P03 | Os produtos comprados hoje em dia apresentam pouca durabilidade 1 2 4 5
P04 | Os produtos de hoje apresentam qualidade inferior aos do passado 1 2 4 5
P05 | Os produtos comprados hoje em dia apresentam algum defeito 1 2 4 5
P06 | As empresas informam sobre o0 uso correto dos produtos por meio de 1 2 4 5

manuais
P07 | Com o passar dos anos, tenho notado melhora da qualidade dos produtos 1 2 4 5

PRECO

P08 | Os produtos que eu compro tem prec¢o alto em relacdo ao que oferecem 1 2 4 5
P09 | Comerciantes poderiam cobrar pregos mais baixos e ainda obterem lucro 1 2 4 5
P10 | O preco € razoavel, considerando o alto custo de se fazer negécios 1 2 4 5
P11 | A concorréncia entre as empresas faz com que 0s precos sejam mais 1 2 4 5

baixos
P12 | Os pregos cobrados pelas empresas ndo se justificam 1 2 4 5
P13 | Em geral, estou satisfeito com o preco pago pelos produtos que eu compro 1 2 4 5

PROMOCAO

P14 | A maioria das propagandas fornece informacdes essenciais aos 1 2 4 5

consumidores
P15 | A maioria das propagandas € irritante 1 2 4 5
P16 | A propaganda pode criar falsa expectativa de um produto 1 2 4 5
P17 | Se as propagandas fossem eliminadas, 0s consumidores estariam bem sem 1 2 4 5

elas

P18 | Eu gosto da maioria das propagandas 1 2 4 5
P19 | Propaganda deveria ser regulamentada mais de perto 1 2 4 5
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PRACA
P20 | Durante as minhas compras, eu sou bem atendido 1 3 4 5
P21 | Devido ao modo como os lojistas me tratam, a maioria das minhas 1 3 4 5

compras é desagradavel

P22 | Eu acho a maioria dos vendedores das lojas muito Gtil 1 3 4 5
P23 | A maioria das lojas fornece uma variedade adequada de mercadorias 1 3 4 5
P24 | Em geral, a maioria dos intermediarios tem lucro excessivo 1 3 4 5
P25 | Quando eu preciso de ajuda em uma loja, geralmente eu ndo consigo 1 3 4 5
P26 | A maioria dos varejistas fornece servico adequado 1 3 4 5

PARTE B

A seguir estdo frases referentes aos aspectos gerais do marketing (produto, pre¢o, praca e promoc¢do). Pense nos

principais produtos e servi¢os que vocé consome, por exemplo (alimentos, produtos de higiene pessoal, limpeza,

perfumaria, internet, cinema, teatro, telefonia fixa e moével, entre outros) responda utilizando a legenda abaixo,

marcando o seu nivel de concordancia com as frases.

Legenda
1 2 3 4 5
Discordo Discordo Ndo Discordo nem Concordo Concordo
Concordo
Plenamente Plenamente
MO01 Para as empresas, o cliente tem sempre razdo 1 3 4 5
MO02 A maioria das empresas trata o cliente com gentileza 1 3 4 5
MO3 A maioria das empresas ndo da atencdo ao seu cliente 1 3 4 5
MO04 A maioria das empresas s6 pensa no lucro, e ndo, no cliente 1 3 4
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A seguir estdo frases referentes aos aspectos gerais do marketing (produto, pre¢o, praca e promoc¢do). Pense nos

principais produtos e servicos que vocé consome, por exemplo (alimentos, produtos de higiene pessoal, limpeza,

perfumaria, internet, cinema, teatro, telefonia fixa e moével, entre outros) responda utilizando a legenda abaixo,

marcando o seu nivel de satisfacdo com as frases.

Legenda
1 2 3 4 5
Totalmente Insatisfeito Nem Insatisfeito Satisfeito Totalmente
Insatisfeito nem Satisfeito Satisfeito
S01 Com relagdo a qualidade dos produtos 1 3 4 5
7. S02 28. Com relagéo ao preco pago nos produtos adquiridos 1 3 4 5
9. S03 30. Com relagdo a propaganda que vocé I&, ouve ou vé 1 3 4 5
1. S04 32. Com relacdo as condigdes de pagamento oferecidas pelas lojas 1 3 4 5

Considerando suas compras realizadas no Ultimo ano, marque a sua freqiiéncia de reclamagdo com os itens

propostos nas frases abaixo. Utilize a legenda a seguir.

Legenda
1 2 3 4 5
Frequéncia Muito Frequéncia Frequéncia Frequéncia Frequéncia Muito
Baixa Baixa Média Alta Alta
FO1 Reclamacéo sobre o produto que comprou 1 3 4 5
F02 Reclamacéo sobre o preco do produto 1 3 4 5
FO3 Reclamacéo sobre a propaganda 1 3 4 5
FO4 Reclamacgéo sobre o atendimento 1 3 4 5
Indique a importancia que vocé da aos itens propostos nas frases abaixo. Utilize a legenda a seguir.
Legenda
1 2 3 4 5
Importancia Muito Importéncia Importancia Importéancia Importancia Muito
Baixa Baixa Média Alta Alta
101 A qualidade do produto 1 3 4 5
102 O preco do produto 1 3 4 5
103 A propaganda do produto que vocé Ié, ouve ou vé 1 3 4 5
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104 A promog&o do produto 1 2 3 4
105 A disponibilidade do produto na loja da sua preferéncia 1 2 3 4
106 O atendimento no momento da compra 1 2 3 4
107 O atendimento p6s-compra 1 2 3 4
3.4 Trabalho de Campo

A pesquisa de campo foi realizada nas dependéncias da Universidade de Mogi das
Cruzes (UMC, campus Villa Lobos, em S&o Paulo) e na Associacdo Cristd de Mogos — ACM,

unidade Centro, situada a Rua Nestor Pestana, 147, em Sao Paulo.

Foram aplicados 500 questionarios pelo prdprio autor da pesquisa, por meio de
entrevista pessoal, no periodo compreendido entre outubro de 2008 a fevereiro de 2009. As
entrevistas ocorreram em horario comercial, de segunda a sexta-feira, e em horarios aleatorios

nos fins de semana.

A maior dificuldade encontrada pelo autor na realizacdo da pesquisa foi o tempo
empregado junto aos respondentes idosos, em média 20 minutos para cada respondente. 1sso

ocorreu devido a necessidade desse individuo em comentar alguns fatos do seu dia-a-dia.
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3.5 Analise dos dados

Para a analise; os dados foram tabulados no software estatistico SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences). A seguir, 0 Quadro 3 apresenta 0s objetivos da pesquisa e as

técnicas de analise utilizadas.

Quadro 3 — Técnicas de analise

Objetivo especifico Técnica de analise
Primeiro objetivo especifico: validar uma escala para Anélise fatorial. Pelo método dos
Avaliar a atitude do consumidor componentes principais com

rotacéo obliqua varimax

Segundo objetivo especifico: avaliar a atitude do Distribui¢do de frequéncias
consumidor diante das préaticas de marketing (comparacéo de scores)
Terceiro objetivo especifico: avaliar a atitude do Distribui¢do de frequéncias
consumidor jovem diante das praticas de marketing (comparacéo de scores)
Quarto objetivo especifico: avaliar a atitude do Distribuicdo de freqiiéncias
consumidor idoso diante das préaticas de marketing (comparacéo de scores)
Quinto objetivo especifico: Comparar a atitude do Comparacdo de freqiiéncias

consumidor jovem e idoso diante das praticas de marketing
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4. RESULTADOS

4.1 Perfil da amostra

A amostra foi composta por 500 questionarios distribuidos a consumidores jovens e
idosos, sendo 450 corretamente respondidos. As Tabelas 3 a 9 apresentam dados sobre o
perfil da amostra desta pesquisa. A Tabela 3, trds os dados sobre 0 sexo dos respondentes. A

maioria deles é do sexo feminino (58%).

Tabela 3 — Sexo

% Valido
Masculino 42%
Feminino 58%
Total 100%

A tabela 4 mostra a composicdo da faixa etéria da amostra. Observa-se que s6 19%
dos respondentes tém 61 anos ou mais. A maioria dos respondentes (55,3%) é composta por
jovens com idades diferentes: com idade até 20 anos (16,4%), com idade entre 21 e 30 anos
(26,4%), com idade entre 31 e 40 anos (9,8%) e com idade entre 41 e 50 anos (2,7%),
conforme demonstrado na Tabela 4. S&o 201 respondentes idosos (44,7%), sendo distribuidos
em diferentes idades, dos quais, 115 tém idade entre 51 e 60 anos (25,6%) — aqui, deve-se
considerar que sdo dessa categoria os respondentes a partir de 59 anos; e 86 respondentes

possuem idade superior a 61 anos (19,1%).

Tabela 4 — Faixa etaria

% Valido

Até 20 anos 16,4%
De 21 até 30 anos 26,4%
De 31 até 40 anos 9,8%
De 41 até 50 anos 2, 7%
De 51 até 60 anos 25,6%
Acima de 61 anos 19,1%
Total 100%

A Tabela 5 apresenta os resultados da variavel nivel de escolaridade apresentando

respondentes com 2° grau completo (63,1%), com ensino superior completo (7,8%) e com
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poés-graduacdo completa (2,4%). H& também respondentes com até 3 anos de escolaridade
(8,2%), possuindo de 4 a 7 anos de escolaridade (10%) e com ensino fundamental (1° grau)
completo (8,4%).

Tabela 5 — Grau de escolaridade

% Valido

Até 3 anos de escolaridade 8,2%
De 4 a 7 anos de escolaridade 10,0%
De 8 a 10 anos de escolaridade 8,4%
De 2° grau completo a superior

incompleto 63,1%
Superior completo 7,8%
Pés-graduacdo completa 2,4%

Total 100%

A variavel ocupacdo profissional, exposta na Tabela 6, foi dimensionada por meio de
sete categorias, sendo a primeira composta por 103 respondentes (22,9%), representada por
aposentados(as). A segunda; destina-se a respondentes do lar, com 21 respondentes (4,7%). A
terceira é composta por 19 (4,2%) empresarios € comerciantes. A quarta era composta por 3
(0,7%) funcionarios publicos. A quinta corresponde a 251 (55,8%) profissionais
operacionais* (auxiliares em geral, empregados exercendo trabalhos manuais, funcionarios
domésticos). A sexta estd composta por profissionais de médio ou alto nivel**
(coordenadores, diretores, encarregados, gerentes e supervisores) e contou com 36

respondentes (8 %). E a sétima € representada por 17 estudantes (3,8%).

Tabela 6 - Ocupagéo profissional dos respondentes

% Vélido

1. Aposentado(a) 22,9%
2. Do lar 4,7%
3. Empresario - comerciante 4,2%
4. Funcionario publico 0,7%
5. Profissionais operacionais* 55,8%
6. Profissionais de médio ou

alto nivel** 8,0%
7. Estudante 3,8%

Total 100%
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Quanto ao acesso a internet, a Tabela 7 apresenta, na sua maioria, 326 respondentes

(72,4%) que acessam a internet — entre as diversas faixas etérias — e 118 (26,2%) que ndo tém

acesso a internet.

Tabela 7 — Acesso a internet

% Valido
Sim 73,4%
Nao 26,6%
Total 100%

A variavel renda € representada pela Tabela 8, na qual a maioria dos respondentes —
219 (48,7%) — relatam possuirem renda entre R$ 421,00 a R$ 1.263,00; 89 respondentes
(19,8%) possuem renda entre R$ 1.264,00 a R$ 3.100,00; 68 respondentes (15,1%) informam
renda entre R$ 3.102,00 a R$ 4.200,00; 11 respondentes (2,4%) declaram renda entre R$
4.201,00 a R$ 6.300,00; e 8 respondentes (1,8%) informaram que sua renda é superior a R$

6.301,00.

Tabela 8 — Renda

% Valido
Até R$ 420,00 12,2%
De R$ 421,00 até R$ 1.263,00 48,7%
De R$ 1.264,00 até R$ 3.100,00 19,8%
De R$ 3.101,00 até R$ 4.200,00 15,1%
De R$ 4.201,00 até R$ 6.300,00 2,4%
Acima de R$ 6.301,00 1,8%
Total 100%

A variavel; chefe de familia, demonstrada na Tabela 9, apresenta na sua maioria 239

respondentes (53%) como ndo responsaveis por suas familias e 211 respondentes (47%) como

chefes de familia.
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Tabela 9 — Quanto a condicéo de ser chefe de familia

% Valido
Sim 47%
Néo 53%
Total 100%

As cinco maiores despesas sdo apontadas na Tabela 10, e se incluem as despesas de

todos os consumidores pesquisados, além das despesas dos jovens e idosos.

Tabela 10 — Despesas mensais dos respondentes

% Vélido
Despesas
1. Alimentacéo 39%
2. Educacdo 17%
3. Transporte 15%
4. Aluguel 9%
5. Remédios 7%
6. Outras 13%
Total 100%
Despesas dos jovens
1. Educacéo 31%
2. Alimentacéo 28%
3. Transporte 19%
4. Vestuario 16%
5. Lazer — cultura 15%
Despesas dos idosos
1. Alimentacéo 45%
2. Vestuério 21%
3. Remédios 16%
4. Plano de salde 13%
5. Transporte 10%

Observa-se que as despesas gerais concentram-se em gastos com alimentacdo (176
respondentes — 39%) e com educacédo (77 respondentes — 17%), além disso, as despesas dos
jovens concentram-se em educacao (76 respondentes — 31%) e alimentacgéo (70 respondentes—

28%).

Quanto aos idosos, as despesas sao concentradas na alimentacdo (91 respondentes —

45%) e vestuario (42 respondentes — 21%). Entretanto se nota que, para esse grupo de
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consumidores, as despesas com remedios (32 respondentes — 16%) e planos de salde (26
respondentes — 13%) sdo comuns.

4.2 Resultados do primeiro objetivo especifico: validacdo da escala

Na primeira anélise fatorial exploratoria, a qual envolveu 45 questfes do questionario,
surgiram 13 componentes que explicam 58,71% da variancia total das varidveis originais,
ultrapassando os 50%, considerados como 0 minimo sugerido para 0 uso dessa técnica,
segundo Malhotra (2006). Dos treze componentes gerados e apresentados na Tabela 12, seis
deles possuem varidncia acima de 1,5 — o que explica 40,40% da variancia total. Entretanto

algumas variaveis apresentaram comunalidades (<0,5).

A comunalidade é a “quantia total de varidncia que uma varidvel compartilha com
todas as outras variaveis incluidas na analise” (HAIR et al., 2001, p. 90). As variaveis que
apresentaram comunalidade (<0,5) foram P05 (Os produtos comprados hoje em dia
apresentam algum defeito - 0,489), P24 (Em geral a maioria dos intermediarios tem lucro
excessivo - 0,482) e P26 (A maioria dos varejistas fornece servigo adequado - 0,401). Esses
dados significam dizer que essas variaveis estdo prejudicando a analise fatorial, conforme

exposto na Tabela 21.

Segundo Malhotra (2006), quando existe o conhecimento do numero de fatores
existentes em um instrumento de coleta de dados, € possivel determinar a extracdo desses
fatores mediante informacéao ao software estatistico utilizado, para realizar sua extracdo. Esse

método é conhecido como determinacgéo a priori.

Foram identificados 8 fatores gerados, dos quais 4 fatores apresentaram coeficiente
alfa (<0,05), sendo eles Fator 1 (produto), composto pelas variaveis POl a P07, com

coeficiente alfa (0,309); Fator 2 (preco), composto pelas varidveis P08 a P13, com coeficiente
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alfa (0,282); Fator 3 (propaganda), composto pelas varidveis P14 a P19, com coeficiente alfa
(0,244); e Fator 5 (aspectos gerais do marketing), composto pelas varidveis M01 a M04, com
coeficiente alfa (0,211).

Para melhorar a interpretacdo das cargas fatoriais, foi realizada a rotacdo ortogonal
pelo método varimax. E, para facilitar a interpretacdo dos fatores, consideramos reorganizar
as variaveis em novos fatores, considerando, para isso, as varidveis dotadas de carga fatorial
(>0,400), apresentados nas Tabelas 11 a 19. Os fatores que apresentaram coeficiente alfa
(<0,4) foram desconsiderados e todos os fatores gerados encontram-se no apéndice desta

dissertacdo.

A Tabela 11, acima, apresenta o fator 1 ap0s os resultados serem extraidos da matriz
rotacionada pelo método varimax. Assim, alguns aspectos do composto de marketing teriam
mais consisténcia, quando agrupados nesse fator, pois € o fator que detém o maior coeficiente
alfa (0,764), proporcionando uma confianca satisfatoria quanto a consisténcia interna da
escala utilizada neste estudo. Além disso, esse nos leva a respectiva dimensao tedrica. A
questdo M02 (a maioria das empresas trata os clientes com gentileza) se mostra adequada a

esse fator, visto que é uma variavel que tem relagdo com os aspectos estudados.

Tabela 11 - Fator 1 — Aspectos gerais do marketing

Varidveis Carga Fatorial Fator de origem

P06 - As empresas informam sobre o

uso correto dos produtos por meio de manuais. 0,461 Fator 1
P11 - A concorréncia entre as empresas faz com que

0S precos sejam mais baixos. 0,412 Fator 2
P13 - Em geral, estou satisfeito com o preco pago

pelos produtos que eu compro. 0,688 Fator 2
P20 - Durante as minhas compras, eu sou bem atendido. 0,654 Fator 4
P22 — Eu acho a maioria dos vendedores das lojas muito dtil. 0,610 Fator 4
P23 — A maioria da loja, fornece uma variedade

adequada de mercadoria. 0,600 Fator 4
P26 — A maioria dos varejistas fornece servigo adequado. 0,511 Fator 4
MO02 — A maioria das empresas trata os clientes com

gentileza. 0,561 Fator 5

Coeficiente alfa (0,764)
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O fator 2, apresentado na Tabela 12, a seguir, revela o grau de importancia que 0s
consumidores dao aos aspectos gerais do marketing que, apresentando um coeficiente alfa
(0,761), permite que se reconheca que ha também uma consisténcia da escala. Originalmente,
as variaveis que compdem esse fator sdo apresentadas no fator 8 da escala utilizada neste

estudo, entretanto, devido a suas cargas fatoriais, elas se mostraram mais adequadas nesse

fator.
Tabela 12 - Fator 2 — Grau de importancia dos “Ps” do composto de marketing

Variaveis Carga Fatorial Fator de Origem
101 — A qualidade do produto. 0,616 Fator 8
102 — O preco do produto. 0,638 Fator 8
103 — A propaganda do produto que vocé I,

ouve ou Vé. 0,623 Fator 8
105 — A disponibilidade do produto na loja

de sua preferéncia. 0,654 Fator 8
106 — O atendimento ho momento da compra. 0,784 Fator 8
107 — O atendimento p6s-compra. 0,747 Fator 8

Coeficiente alfa (0,761)

A Tabela 13, apresenta o fator 3 como os aspectos gerais do varejo, renomeado dessa
forma por comportar as variaveis que tratam dos aspectos gerais do varejo. O seu coeficiente
alfa (0,655) é satisfatorio e permite afirmar que ha também uma consisténcia para 0 uso
dessas variaveis na escala. Observe-se que as questdes M03 (A maioria das empresas ndo da
atencdo ao seu cliente) e M04 (A maioria das empresas sé pensa no lucro, e ndo, no seu

cliente) pertencendo a outro fator, elas se associam satisfatoriamente a esse novo fator.

Tabela 13 - Fator 3 — Aspectos negativos do marketing

Varidveis Carga Fatorial Fator de Origem

P21 - Devido ao modo como os lojistas me tratam,

a maioria das minhas compras é desagradavel. 0,410 Fator 4
P24 - Em geral, a maioria dos intermediérios tem

lucro excessivo. 0,606 Fator 4
P25 - Quando eu preciso de ajuda em uma loja,

geralmente eu ndo consigo. 0,590 Fator 4
MO3 — A maioria das empresas ndo da atencao

a seu cliente. 0,586 Fator 5
MO04 — A maioria das empresas s6 pensa no lucro,

e ndo, no cliente. 0,583 Fator 5

Coeficiente alfa (0,655)
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Renomeado como 0s aspectos sobre o produto, a Tabela 14 representa o fator 4, seu
coeficiente alfa (0,653) também pode ser considerado satisfatério frente a consisténcia da
escala utilizada nesse estudo. Mesmo a variavel P08 (Os produtos que eu compro tem preco
alto em relacé@o ao que oferecem) ter origem no fator 2 da escala, ela se relaciona muito bem

com as demais variaveis que constituem esse novo fator.

Tabela 14 - Fator 4 — Aspectos sobre o produto

Variaveis Carga Fatorial Fator de Origem

P03 - Os produtos comprados hoje em dia

apresentam pouca durabilidade. 0,698 Fator 1
P04 - Os produtos de hoje apresentam qualidade

inferior aos do passado. 0,768 Fator 1
P05 — Os produtos comprados hoje em dia,

apresentam algum defeito. 0,525 Fator 1
P08 - Os produtos que eu compro tém preco alto

em relacéo ao que oferecem. 0,511 Fator 2
Coeficiente alfa (0,653)

A Tabela 15, constitui o fator 5 nomeado como qualidade, pois a maioria das variaveis
remete a qualidade, entretanto a variavel P17 (Se as propagandas fossem eliminadas, 0s
consumidores estariam bem sem elas) ndo tem relacdo direta com esse fator, nos resultados
apresentados durante a rotacdo ortogonal pelo método varimax, a sua carga fatorial cabia a
esse fator. Com o coeficiente alfa (0,558) aceitavel, é possivel afirmar que esse fator também

ressalta a confiabilidade e a consisténcia da escala.

Tabela 15 — Fator 5 — Qualidade

Variaveis Carga Fatorial FATOR DE ORIGEM
P01 - A qualidade da maioria dos produtos que

eu compro é tdo boa quanto eu espero 0,658 Fator 1
P02 — Estou satisfeito com os produtos que

eu compro 0,671 Fator 1
P07 — Com o passar dos anos, tenho notado

melhora da qualidade dos produtos 0,409 Fator 1
P17 - Se as propagandas fossem eliminadas,

0s consumidores estariam bem sem elas 0,437 Fator 3
S01 — Com relagdo a qualidade dos produtos 0,555 Fator 6

Coeficiente alfa (0,558)
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Originalmente pertencentes ao fator 7 na escala, o fator 6, conforme a Tabela 16 se
manteve como a freqiiéncia de reclamacéo do consumidor diante das praticas de marketing. O

coeficiente alfa (0,693) se mostrou satisfatorio para a confiabilidade da escala.

Tabela 16 - Fator 6 — Freqliéncia de reclamacéo

Variaveis Carga Fatorial Fator de Origem

FO1 — Reclamacdo sobre o produto que comprou. 0,644 Fator 7

F02 — Reclamacao sobre o preco do produto. 0,711 Fator 7

FO3 — Reclamacéo sobre a propaganda. 0,650 Fator 7

F04 — Reclamacéo sobre o atendimento. 0,644 Fator 7
Coeficiente alfa (0,693)

O fator 8 foi nomeado de negociagdo, pois apresenta varidveis que informa sobre esse
procedimento. Mesmo as varidveis sendo originarias de diversos fatores da escala, elas séo
confiaveis através da sua carga fatorial quando alocadas nesse fator. Mesmo o coeficiente alfa
(0,571) ndo tendo sido muito elevado, esse fator também se mostra favoravel para contribuir
na consisténcia e confiabilidade da escala utilizada nesse estudo.

Tabela 17 - Fator 8 — Negociagao

Varidveis Carga Fatorial Fator de origem

P10 - O preco é razoavel, considerando o alto

custo de se fazer negdcios. 0,505 Fator 2

P14 — A maioria das propagandas fornece

informacdes essenciais aos consumidores. 0,479 Fator 3

MO1 — Para as empresas o cliente tem sempre

razdo. 0,515 Fator 5

S04 — Com relagéo as condigdes de pagamentos

oferecidas pelas lojas. 0,404 Fator 6
Coeficiente alfa (0,571)

O fator 7 foi desconsiderado, pois apresentou coeficiente alfa (<0,5) ou seja (- 0,282),

entretanto, as variaveis contidas nesse fator tambem contribuem para a consisténcia da escala.

Apds identificarmos os fatores existentes na escala, rodamos a matriz anti-imagem,

essa matriz permite a identificacdo de varidveis com 0 MSA (medida individual de adequacao



102

de amostra de uma variavel) apresentaram valor (<0,7) — P12 (Os pregos cobrados pelas
empresas nao se justificam - 0,654) e FO2 (Reclamacéo sobre o preco do produto - 0,695).

O MSA ¢é uma medida que visa quantificar o grau de inter-correlacbes entre as
variaveis e a adequacdo da analise fatorial, devendo ser interpretado como 0,80 ou acima
sendo considerado como medida admiravel, 0,70 ou acima, considera-se uma medida
mediana, 0,60 ou acima — mediocre, 0,50 ou acima — ruim e abaixo de 0,50 — inaceitavel; isso

significa dizer que essas variaveis estdo prejudicando a anélise fatorial (HAIR et al., 2001).

A fim de justificar a utilizacdo da analise fatorial, € indicado o teste de esfericidade de
Bartlett, o qual verifica a correlacdo entre as variaveis visando a sumarizacdo dos dados
(MALHOTRA, 2006). O teste de Bartlett tem com funcdo comparar a matriz de correlacéo
das varidveis com a matriz identidade, observando a correlacdo de forma global. O resultado
apresentado na tabela 20 indica a rejeicdo para uma hipdtese nula da analise, demonstrando

correlacdo suficiente para a realizacdo da analise fatorial (MALHOTRA, 2006).

Tabela 18 - KMO e Teste de Bartlettt

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,802

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5193,154
df 990,000
Sig. ,000

O teste de Bartlett (5193,154) indica a rejeicdo para a hipdtese nula favorecendo a
andlise fatorial, ainda é realizado o teste de adequacdo para a analise fatorial, esse teste
conhecido como KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) que deve ser (>0,5) visa verificar a qualidade da
analise fatorial. O resultado do teste KMO (0,802) apresentado na Tabela 18 indica uma étima
qualidade da analise fatorial, pois os valores a serem considerados devem compreender:
abaixo de 0,6 — qualidade ruim da analise fatorial; entre 0,6 a 0,7 — qualidade regular; entre
0,7 a 0,8 — qualidade boa; entre 0,8 a 0,9 — 6tima adequacidade e valores acima de 0,9,
indicam excelente qualidade da analise fatorial (MALHOTRA, 2006).
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Mesmo a analise fatorial apresentando algumas variaveis com comunalidade (<0,5) e
MSA (<0,7), a analise fatorial foi capaz de explicar 58,71% da variancia total das variaveis
conforme se vé na Tabela 19, por meio de treze componentes com eigenvalues (autovalores)
acima de 1 se aproximando de 60% que é 0 minimo sugerido para 0 uso desta técnica, assim a
andlise fatorial é considerada altamente satisfatéria (MALHOTRA, 2006).

Outras cinco novas andlises foram geradas, entretanto, nenhuma foi capaz de
apresentar os resultados obtidos ja na primeira analise, apresentando resultados inferiores ao

encontrados na analise apresentada.

Como exposto no inicio desta secdo, Malhotra (2006) explica que a analise fatorial
deve ser realizada para um sé grupo de populacédo identificada e o instrumento utilizado nesta
dissertagdo foi respondido por duas populacfes distintas. Entretanto, em nenhum momento
durante a revisdo tedrica, foi identificado para qual populacdo o instrumento era indicado,
trata-se de uma replicacdo do estudo realizada nos Estados Unidos por Gaski e Etzel (1986).

A seguir a andlise fatorial para o composto de marketing, satisfacdo e reclamacéo.



Tabela 19 — Total Variance xplained
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Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Com- % of Cumu- % of Cumulative % of Cumulative
Ponent Total Variance lative%  Total Variance % Total  Variance %
1 5,799 12,887 12,887 5,799 12,887 12,887
2 3,586 7,969 20,856 3,586 7,969 20,856
3 3,443 7,650 28,506 3,443 7,650 28,506
4 2,007 4,460 32,966 2,007 4,460 32,966
5 1,805 4,011 36,977 1,805 4,011 36,977
6 1,542 3,427 40,404 1,542 3,427 40,404
7 1,407 3,128 43,532 1,407 3,128 43,532
8 1,313 2,917 46,449 1,313 2,917 46,449
9 1,218 2,707 49,156 1,218 2,707 49,156
10 1,164 2,587 51,743 1,164 2,587 51,743
11 1,073 2,383 54,126 1,073 2,383 54,126
12 1,059 2,353 56,480 1,059 2,353 56,480
13 1,006 2,235 58,714 1,006 2,235 58,714
14 ,959 2,131 60,846
15 871 1,936 62,782
16 ,862 1,915 64,697
17 ,841 1,868 66,566
18 ,831 1,848 68,413
19 ,789 1,753 70,166
20 ,769 1,709 71,875
21 , 745 1,656 73,531
22 124 1,608 75,140
23 ,708 1,573 76,713
24 ,681 1,513 78,226
25 ,647 1,438 79,664
26 618 1,373 81,036



27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

617
576
567
,546
527
520
,502
497
453
,445
433
421
,406
388
,369
,356
,326
,302

,282

1,370
1,280
1,260
1,213
1,170
1,156
1,116
1,104
1,006

,990
,963
,935
,902

,863

821

,791

725

671

,626

82,407
83,687
84,947
86,160
87,331
88,487
89,603
90,707
91,713
92,703
93,666
94,601
95,503
96,366
97,186
97,977
98,703
99,374

100,000
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Extraction method: Principal Component Analysis.
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Inicial Extracao

A qualidade da maioria dos produtos que eu compro é tdo boa 1,000 652
quanto eu espero.
Estou satisfeito com os produtos que eu compro. 1,000 ,694
Os prt_x_jutos comprados hoje em dia apresentam pouca 1,000 530
durabilidade.
Os produtos de hoje apresentam qualidade inferior aos do 1,000 699
passado.
Os produtos comprados hoje em dia apresentam algum defeito. 1,000 ,489
As empresas informam sobre o uso correto dos produtos por meio 1,000 526
de manuais.
Com o passar dos anos, tenho notado melhora da qualidade dos 1,000 501
produtos.
Os produtos que eu compro tem prego alto em relagéo ao que 1,000 541
oferecem.
Comerciantes poderiam cobrar pregos mais baixos e ainda 1,000 502
obterem lucro.
@] preco & razoavel, considerando o alto custo de se fazer 1,000 644
negocios.
A concorréncia entre as empresas faz com que os precos sejam 1,000 537
mais baixos.
Os precos cobrados pelas empresas néo se justificam. 1,000 ,544
Em geral, estou satisfeito com o pre¢o pago pelos produtos que eu 1,000 567
compro.
A maioria das propagandas fornece informagdes essenciais aos 1,000 547
consumidores.
A maioria das propagandas € irritante. 1,000 ,586
A propaganda pode criar falsa expectativa de um produto. 1,000 ,529
Se as propagandas fossem eliminadas, os consumidores estariam 1,000 508
bem sem elas.
Eu gosto da maioria das propagandas. 1,000 ,690
Propaganda deveria ser regulamentada mais de perto. 1,000 ,703
Durante as minhas compras, eu sou bem atendido. 1,000 ,559
Devido ao modo como os lojistas me tratam, a maioria das minhas

) . 1,000 577
compras é desagradavel.
Eu acho a maioria dos vendedores das lojas muito (til. 1,000 ,554
A maioria das lojas fornece uma variedade adequada de 1,000 561
mercadorias.
Em geral, a maioria dos intermediérios tem lucro excessivo. 1,000 482
Quar_ldo eu preciso de ajuda em uma loja, geralmente eu ndo 1,000 559
consigo.
A maioria dos varejistas fornece servigo adequado. 1,000 ,401
Para as empresas, o cliente tem sempre razao. 1,000 677
A maioria das empresas trata o cliente com gentileza. 1,000 ,639
A maioria das empresas ndo da atencao ao seu cliente. 1,000 ,626
A maioria das empresas s6 pensa no lucro, e ndo, no cliente. 1,000 521
Com relacdo a qualidade dos produtos. 1,000 ,506
Com relagdo ao preco pago nos produtos adquiridos. 1,000 75
Com relagdo a propaganda que voce 1€, ouve ou Vvé. 1,000 ,652
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Com relagdo as condicOes de pagamento oferecidas pelas lojas. 1,000 ,592
Reclamacdo sobre o produto que comprou. 1,000 ,597
Reclamacéo sobre o preco do produto. 1,000 ,688
Reclamacéo sobre a propaganda. 1,000 ,564
Reclamacéo sobre o atendimento. 1,000 571
A qualidade do produto. 1,000 ,596
O preco do produto. 1,000 ,615
A propaganda do produto que vocé Ié, ouve ou Vé. 1,000 ,610
A promocdo do produto. 1,000 ,613
A disponibilidade do produto na loja da sua preferéncia. 1,000 ,552
O atendimento no momento da compra. 1,000 ,666
O atendimento pés-compra. 1,000 ,612

Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.2.1 Validacao da escala do composto de marketing

A anélise fatorial gerada para as 26 variaveis compondo as questdes do composto de
marketing apresentou 8 componentes que explicam 57% (Tabela 21) da variancia total das

variaveis originais, ultrapassando o0 minimo aceitavel que é de 50%.

O método utilizado foi o de componentes principais com rotagdo varimax
(MALHOTRA, 2006) e o objetivo aqui; foi verificar a possibilidade de se aplicar uma escala
com um numero menor de variaveis em estudos futuros. Outras trés analises foram geradas,
entretanto nenhuma delas apresentou consisténcia e confiabilidade na escala como a

apresentada aqui.

As variaveis P05 (Os produtos comprados hoje em dia apresentam algum defeito —
0,439), P09 (Comerciantes poderiam cobrar precos mais baixos e ainda obterem lucro —
0,496), P14 (A maioria das propagandas fornece informac6es essenciais aos consumidores
— 0,494), P19 (Propaganda deveria ser regulamentada mais de perto — 0,373), P22 ( Eu
acho a maioria dos vendedores das lojas muito atil — 0,414), P24 (Em geral, a maioria dos

intermediarios tem lucro excessivo — 0,462) e P26 (A maioria dos varejistas fornece servigo
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adequado — 0415) apresentaram comunalidades (<0,5), tal como sdo apresentadas na Tabela
23.

Além disso, algumas variaveis P04 (O preco é razoavel, considerando o alto custo de
se fazer negocios — 0,676), P10 (O preco € razoavel, considerando o alto custo de se fazer
negécios - 0,676), P12 (Os precos cobrados pelas empresas ndo se justificam — 0,690), P15
(A maioria das propagandas € irritante — 0,695), P17 (Se as propagandas fossem
eliminadas, os consumidores estariam bem sem elas — 0,640) e P25 (Quando eu preciso de
ajuda em uma loja, geralmente eu ndo consigo — 0,661) apresentaram MSA abaixo de 0,7 e
sdo consideradas mediocres (MALHOTRA, 2006). Tanto as varidveis com comunalidade
(<0,5) e MSA (<0,7) estdo prejudicando a anélise fatorial.

Ao analisar a matriz fatorial gerada, observa-se que o coeficiente alfa encontrado para
0s trés primeiros fatores foi abaixo de 0,5 — respectivamente (0,309, 0,282 e 0,244) — e
somente o fator 4 apresentou um coeficiente alfa acima de 0,5 (0,524). Esse fato ocorre
provavelmente porque as cargas fatoriais ndo sdo adequadas as varidveis pertencentes a esses
fatores. E, para melhorar a interpretacdo e viabilizar a confiabilidade e a consisténcia das
variaveis dessa matriz, a matriz foi submetida ao método de rotacdo ortogonal varimax,
apresentando quatro novos fatores. Entretanto, devido a readequacdo de suas cargas, as

variaveis sofreram uma transicdo entre os fatores.

Quando se verifica novamente o coeficiente alfa, constata-se que trés fatores
apresentaram coeficiente alfa (>0,5), sendo eles: Fator 1 (0,755), Fator 3 (0,506) e Fator 4
(0,536). O Fator 2 apresentou um coeficiente alfa menor que 0,5 (0,348), assim o0s quatro
novos fatores apresentados nas Tabelas 21 a 26. O fator 2 apresentou coeficiente alfa (<0,5) e

foi descartado, entretanto seus valores se encontram no apéndice desta dissertacéo.

A Tabela 21, apresenta o fator 1 com coeficiente alfa acima de 0,7 (0,755), ou seja,
com o maior coeficiente alfa, significa que a consisténcia € satisfatéria dando confiabilidade

na escala.
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Tabela 21 - Fator 1 — Aspectos do composto de marketing

Variavel Carga Fatorial Fator de Origem

P06 - As empresas informam sobre 0 uso

correto dos produtos por meio de manuais. 0,527 Fator 1

P11 - A concorréncia entre as empresas faz

COm que 0S Precos sejam mais baixos. 0,525 Fator 2

P13 — Em geral, estou satisfeito com o preco

pago pelos produtos que eu compro. 0,681 Fator 2

P14 — A maioria das propagandas fornece

informacdes essenciais aos compradores. 0,526 Fator 3

P20 — Durante as minhas compras, eu sou

bem atendido. 0,637 Fator 4

P22 — Eu acho a maioria dos vendedores das

lojas muito atil. 0,627 Fator 4

P23 — A maioria das lojas fornece uma variedade

adequada de mercadorias. 0,709 Fator 4

P26 — A maioria dos varejistas fornece servico

adequado. 0,518 Fator 4
Coeficiente alfa (0,755)

Tabela 22 - Fator 3 — Negociacéo

Variavel Carga Fatorial Fator de Origem

P17 — Se as propagandas fossem eliminadas,

0s consumidores estariam bem sem elas. 0,497 Fator 3

P21 — Devido ao modo como os lojistas me tratam,

a maioria das minhas compras ¢é desagradavel. 0,578 Fator 4

P24 — Em geral, a maioria dos intermediarios

tem lucro excessivo. 0,401 Fator 4

P25 — Quando eu preciso de ajuda em uma loja,

Geralmente, eu ndo consigo. 0,644 Fator 4
Coeficiente alfa (0,506)

Apesar do coeficiente alfa (0,506) ndo ser tdo alto apresentado pelo fator 3
denominado aqui como negociagdo, ainda sim, ha consisténcia e confiabilidade na escala
utilizada, mesmo tendo a varidvel P17 (Se as propagandas fossem eliminadas, 0s
consumidores estariam bem sem elas) que ndo tem relacdo direta com esse fator, entretanto,

devido a sua carga fatorial, ela se enquadra melhor nesse fator.
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Préticas gerais de marketing
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Variavel

Carga Fatorial

Fator de Origem

P01 — A qualidade dos produtos que eu compro
é tdo boa quanto eu espero.
P02 — Estou satisfeito com os produtos que eu
compro.
P09 — Comerciantes poderiam praticar precos
mais baixos e ainda obterem lucro.
P12 — Os precos cobrados pelas empresas ndo
se justificam.
P16 — A propaganda pode criar falsa expectativa
de um produto.
P19 — Propaganda deveria ser regulamentada
mais de perto.

Coeficiente alfa (0,536)

0,494
0,462
0,497
0,492
0,612

0,505

Fator 1

Fator 1

Fator 2

Fator 2

Fator 3

Fator 3

Nomeado como praticas gerais do marketing, o fator 4 apresenta coeficiente alfa

(0,536) satisfatdrio para a confiabilidade da matriz.
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Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Com- % of Cumu- % of Cumulative % of Cumulative
ponent Total Variance lative%  Total Variance % Total  Variance %
! 4,048 15,570 15,570 4,048 15,570 15,570 3,231 12,427 12,427
2 2,911 11,197 26,767 2,911 11,197 26,767 2,343 9,011 21,438
3 1,592 6,123 32,890 1,592 6,123 32,890 1,677 6,451 27,889
4 1,552 5,969 38,859 1,552 5,969 38,859 1,631 6,274 34,164
5 1,340 5,154 44,013 1,340 5,154 44,013 1,549 5,958 40,121
6 1,177 4,528 48,541 1,177 4,528 48,541 1,543 5,935 46,056
7 1,057 4,067 52,608 1,057 4,067 52,608 1,493 5,742 51,799
8 1,029 3,956 56,564 1,029 3,956 56,564 1,239 4,766 56,564
9 ,926 3,560 60,124
10 874 3,360 63,484
1 817 3,144 66,628
12 ,795 3,058 69,687
13 ,769 2,956 72,643
14 757 2,911 75,554
15 ,697 2,681 78,234
16 ,657 2,526 80,760
17 ,640 2,460 83,220
18 614 2,361 85,581
19 ,565 2,171 87,752
20 ,550 2,114 89,866
21 525 2,021 91,887
22 ,490 1,884 93,771
23 451 1,736 95,507
24 416 1,601 97,108
25 ,397 1,526 98,634
26 ,355 1,366 100,000

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

O teste de Bartlett, o qual verifica a correlagdo entre as variaveis visando a

sumarizacdo dos dados (MALHOTRA, 2006) dessa analise fatorial, indica rejeicdo para uma

hipdtese nula da analise (2263,107) e é apresentado na Tabela 25, demonstrando correlacao

suficiente para a realizagdo da andlise fatorial (MALHOTRA, 2006).
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Tabela 25 — KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 772

Bartlett's Test of Sphericity ~Approx. Chi-Square 2263,107
df 325,000
Sig. ,000

O teste de adequacdo para a andlise fatorial, esse teste conhecido como KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) apresentou (0,772) indicando uma boa qualidade para a analise fatorial
(MALHOTRA, 2006).

Tabela 26 — Comunalidades

Inicial Extracdo
A qualidade da maioria dos produtos que eu compro € tdo boa quanto 1,000 708
eu espero.
Estou satisfeito com os produtos que eu compro. 1,000 704
Os produtos comprados hoje em dia apresentam pouca durabilidade. 1,000 ,573
Os produtos de hoje apresentam qualidade inferior aos do passado. 1,000 ,672
Os produtos comprados hoje em dia apresentam algum defeito. 1,000 439
As empresas informam sobre o uso correto dos produtos por meio de 1,000 562
manuais.
Com o passar dos anos, tenho notado melhora da qualidade dos 1,000 552
produtos.
Os produtos que eu compro tém prego alto em relagdo ao que 1,000 496
oferecem.
Comerciantes poderiam cobrar pregos mais baixos e ainda obterem 1,000 620
lucro.
O prego é razodvel, considerando o alto custo de se fazer negdcios. 1,000 ,704
A concorréncia entre as empresas faz com que os precos sejam mais 1,000 515
baixos.
Os precos cobrados pelas empresas ndo se justificam. 1,000 ,611
Em geral, estou satisfeito com o preco pago pelos produtos que eu 1,000 540
compro.
A maioria das propagandas fornece informagdes essenciais aos 1,000 494
consumidores.
A maioria das propagandas é irritante. 1,000 ,613
A propaganda pode criar falsa expectativa de um produto. 1,000 ,616
Se as propagandas fossem eliminadas, 0s consumidores estariam bem 1,000 622
sem elas.
Eu gosto da maioria das propagandas. 1,000 ,684
Propaganda deveria ser regulamentada mais de perto. 1,000 373
Durante as minhas compras, eu sou bem atendido. 1,000 ,512
Devido ao modo como os lojistas me tratam, a maioria das minhas 1,000 657

compras é desagradavel.
Eu acho a maioria dos vendedores das lojas muito Util. 1,000 414
A maioria das lojas fornece uma variedade adequada de mercadorias. 1,000 ,550
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Em geral, a maioria dos intermediarios tem lucro excessivo. 1,000 462
Quando eu preciso de ajuda em uma loja, geralmente eu ndo consigo. 1,000 ,598
A maioria dos varejistas fornece servigo adequado. 1,000 415

Extraction Method: Principal Component Analysis.

4.2.2 Validacgdo da escala de satisfagéo

A andlise fatorial gerada para a analise das quatro variaveis que compdem o fator
satisfacdo apresentou um anico fator que explica 43,64% (Tabela 27) da variancia total das
variaveis originais. Entretanto ela ndo se aproxima do minimo aceitavel, que é de 50%. E,
mesmo que novas analises fossem geradas com a extracdo de varidveis apresentando
comunalidades (<0,5), MSA (<0,7) e alfa (<0,5), a andlise fatorial se mostraria ineficiente
para explicar a variancia total das variaveis originais. O objetivo aqui ndo € mensurar a
satisfacdo do consumidor nem considerar essa escala para tal, mas sim, demonstrar
consisténcia entre as varidveis para a geracdo da andlise fatorial, como ensina Malhotra
(2006).

Tabela 27 — Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Com- % of Cumu- % of Cumulative % of Cumulative
ponent Total Variance lative % Total Variance % Total  Variance %

1,746 43,641 43,641 1,746 43,641 43,641

,858 21,446 65,087
,743 18,570 83,657
,654 16,343 100,000

A~ o N -

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Das quatro variaveis envolvidas no fator satisfacdo, todas obtiveram um MSA
satisfatorio — SO1 (Com relacéo a qualidade dos produtos - 0,659), S02 (Com relacédo ao
preco pago nos produtos adquiridos - 0,652), SO3 (Com relagdo a propaganda que vocé
ouve, Ié ou vé - 0,714) e S04 (Com relagdo as condigdes de pagamento oferecidas pelas
lojas - 0,701). As variaveis S03 (0,318) e S04 (0,390) apresentam comunalidade (<0,5), como

demonstrado na Tabela 28, isso significaria que ambas varidveis estariam prejudicando a
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andlise fatorial. Ainda assim, o fator satisfacdo apresenta um coeficiente alfa de 0,577
considerando as cargas fatoriais das variaveis S01 (0,711), S02 (0,729), S03 (0,564) e S04
(0,624).

Tabela 28 — Comunalidades

Inicial Extracdo
Com relacéo a qualidade dos produtos 1,000 ,506
Com relacdo ao preco pago nos produtos adquiridos 1,000 ,531
Com relacdo a propaganda que voceé &, ouve ou vé 1,000 ,318
Com relacéo as condicGes de pagamento oferecidos pela loja 1,000 ,390

Extraction Method: Principal Component Analysis.

O teste de esfericidade de Bartlett (142,365) indica haver rejeicdo para uma hipotese
nula da analise, conforme apresentado na Tabela 29, considerado aceitavel para uma analise
fatorial, ja4 o teste de adequacidade da analise fatorial KMO (0,674) indica qualidade
satisfatoria para a analise fatorial (MALHOTRA, 2006).

Tabela 29 — KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,674

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 142,365
df 6,000
Sig. ,000

4.2.3 Avaliacéo das propriedades da escala para reclamacgéo

A analise fatorial gerada para analisar o fator reclamacdo, contendo quatro variaveis,
apresenta um unico fator que explica 52,40% (Tabela 30) da variancia total das variaveis
originais. Entretanto, ultrapassando o minimo aceitavel que é de 50%, mesmo que novas
analises fossem geradas com a extracdo de variaveis apresentando comunalidades (<0,5),
MSA (<0,7) e alfa (<0,5), a analise fatorial se mostraria eficiente para explicar a variancia
total das varidveis originais desse fator. O objetivo aqui ndo é mensurar a reclamacdo do
consumidor nem considerar essa escala para tal, mas sim, demonstrar consisténcia entre as

varidveis para a geracao da anélise fatorial.
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Tabela 30 — Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Com- % of Cumu- % of Cumulative % of
ponent Total Variance  lative % Total Variance % Total  Variance

2,096 52,405 52,405 2,096 52,405 52,405

1

2 ,700 17,488 69,893
3 ,620 15,501 85,393
4 ,5844 14,607 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Das quatro variaveis envolvidas no fator reclamacdo, todas obtiveram um MSA
satisfatorio acima de 0,7. Porém as variaveis FO3 (Reclamacéo sobre a propaganda - 0,495)
e FO4 (Reclamacao sobre o atendimento - 0,478) apresentam comunalidade abaixo de 0,5, tal
como € demonstrado na Tabela 31. Esse fato indicaria que as duas varidveis estariam
prejudicando a analise fatorial. Entretanto, devido a constatacdo de haver MSA alto e de as
variaveis FO3 e FO4 possuirem comunalidade abaixo de 0,5, ainda assim, a analise fatorial
deve ser considerada. O fator reclamacéo apresenta também o coeficiente alfa de 0,693, dadas
as cargas fatoriais FO1 (0,740), FO2 (0,757), FO3 (0,703) e FO4 (0,691).

Tabela 31 — Comunalidades

Inicial Extracdo
Reclamacéo sobre o produto que comprou 1,000 ,550
Reclamacéo sobre o preco do produto 1,000 ,573
Reclamacéo sobre a propaganda 1,000 ,495
Reclamacéo sobre o atendimento 1,000 478

Extraction Method: Principal Component Analysis.

O teste de esfericidade de Bartlett (282,047) indica haver rejeicdo para uma hipdtese
nula da analise, conforme apresentado na Tabela 32, considerado satisfatorio para uma analise
fatorial, tendo como teste de adequacidade da andlise fatorial KMO (0,745) indicando
qualidade satisfatoria para a analise fatorial e tendo em vista a validacdo da escala, como
ensina Malhotra (2006).
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Tabela 32 — KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,745

Bartlett's Test of Sphericity ~Approx. Chi-Square 282,047
df 6,000
Sig. ,000

4.3 Resultados do segundo objetivo especifico: avaliacdo da atitude dos consumidores

diante das praticas de marketing

A fim de analisar a atitude do consumidor diante das praticas de marketing, considera-
se a distribuicdo de freqiiéncia das respostas em cada categoria da escala likert, apresentada
por meio das variaveis que compdem a escala de medida de atitude diante dessas praticas,
exposta na Tabela 33. Nao foi considerado o grau de variancia entre as variaveis, pois o
intuito deste estudo é analisar a atitude do consumidor diante das praticas de marketing, e néo,
analisar tendéncias. Para facilitar a interpretacdo da freqiiéncia, as cinco categorias da escala
foram agrupadas em apenas trés, ou seja, a escala apresentada aqui ndo possui as categorias: 1
— discordo, 2 — discordo plenamente, 3 — nem concordo e nem discordo, 4 — concordo e 5 —
concordo plenamente, mas sim, apenas estas trés categorias: 1 — discordo, 2 — neutro e 3 —
concordo. A escala de atitude diante das praticas de marketing apresentou coeficiente alfa
igual a 0,70. E, de acordo com Malhotra (2006), uma escala que apresente coeficiente alfa
igual ou superior a 0,60 deve ser considerada como um instrumento confiavel para a medida
da atitude diante das préaticas de marketing. Desse modo, a escala apresentada na Tabela 32
deve ser considerada confidvel, uma vez que as 26 varidveis da escala podem ser consideradas

nessa analise.

Gragas as frequéncias apresentadas na Tabela 33, é possivel observar os quatro
componentes do composto de marketing (produto, prego, propaganda e praca). E, assim, em
uma primeira analise sobre a atitude global diante das praticas de marketing, pode-se
considerar que as variaveis P01, P02, P06, P07, P08, P11, P17, P20, P21, P22, P23 e P25

foram aquelas com os quais os entrevistados mais concordaram, pois as mesmas apresentam
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um percentual valido entre 35% a 85% e refletem maior nimero de freqliéncias nas respostas
dos entrevistados entre as categorias “concordo” e “concordo plenamente” dentro da escala
likert. Segundo o que fora perguntado nas variaveis P01, P02, P06 e P07, que compbBem o
composto produto, os entrevistados concordaram favoravelmente que “a qualidade da maioria
dos produtos que eu compro é tdo boa quanto eu espero.”, “Estou satisfeito com os produtos
que eu compro.”, “As empresas informam sobre o uso correto dos produtos por meio de
manuais.” e “Com o passar dos anos, tenho notado melhora na qualidade dos produtos.”, na

média em torno de 52%.

Além disso, mais de 23% dos entrevistados na media ndo concordaram com a
afirmacdo de que “Os produtos comprados hoje em dia apresentam pouca durabilidade.”, “Os
produtos de hoje apresentam qualidade inferior aos do passado.” ¢ “Os produtos comprados
hoje apresentam algum defeito.”. O nivel de concordéancia na escala envolveu as categorias

2 6

“concordo”, “neutro” e “discordo”.

O “P” preco apresentou as variaveis P09, P10, P12 e P13 que, quando levadas ao
conhecimento dos entrevistados por meio de perguntas, apresentaram concordancia
desfavoravel, sobretudo, quanto as afirmacgdes “Comerciantes poderiam cobrar precos mais
baixos e ainda obterem lucro.”, “O preco é razoavel, considerando o alto custo de se fazer
negocios.”, “Os precos cobrados pelas empresas ndo se justificam.” e “Em geral, estou
satisfeito com o preco pago pelos produtos que eu compro.”. As afirmac6es apresentaram na

média 16,5% de concordancia desfavoravel.

Quando levadas ao conhecimento dos entrevistados as afirmacgdes “Os produtos que eu
compro tém preco alto em relacdo ao que oferecem.” e “A concorréncia entre as empresas faz
com que 0s precos sejam mais baixos.”, a concordancia foi favoravel, alcancando 64% e 63%
respectivamente, o que indica que o consumidor, de maneira geral, est atento para as praticas
de marketing envolvendo esse “P”. O grau de concordancia foi obtido com os parametros

29 ¢

“concordo”, “neutro” e “discordo”.
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Varidveis Concordo % Valido Neutro % Valido Discordo % Valido
PRODUTO
P01 Qualidade do produto. 182 40,4% 112 24,9% 156 34,7%
P02 Estou satisfeito com os produtos
gue eu compro. 226 50,2% 137 30,4% 87 19,3%
P03 Os produtos comprados hoje em dia
apresentam pouca durabilidade. 84 18,7% 92 20,4% 274 60,9%
P04 Os produtos de hoje apresentam
qualidade inferior aos do passado. 113 25,1% 89 19,8% 248 55,1%
P05 Os produtos comprados hoje
apresentam algum defeito. 94 20,9% 127 28,2% 229 50,9%
P06 As empresas informam sobre o uso
correto dos produtos por meio de
manuais. 235 52,2% 87 19,3% 128 28,4%
P07 Com o passar dos anos, tenho notado
melhora na qualidade dos produtos. 171 38,0% 140 31,1% 139 30,9%
PRECO
P08 Os produtos que eu compro tém preco
alto em relacdo ao que oferecem . 290 64,4% 98 21,8% 62 13,8%
P09 Comerciantes poderiam cobrar precos
mais baixos e ainda obterem lucro. 33 7,3% 38 8,4% 379 84,2%
P10 O preco é razoavel, considerando o alto
custo de se fazer neg6cios. 109 24,2% 162 36,0% 179 39,8%
P11 A concorréncia entre as empresas faz
com que 0s precos sejam mais baixos. 285 63,3% 65 14,4% 100 22,2%
P12 Os precos cobrados pelas empresas
ndo se justificam. 72 16,0% 148 32,2% 230 51,1%
P13 Em geral, estou satisfeito com o prego
pago pelos produtos que eu compro. 85 18,9% 108 24,0% 257 57,1%
PROPAGANDA
P14 A maioria das propagandas fornece
informacdes essenciais aos consumidores. 77 17,1% 113 25,1% 260 57,8%
P15 A maioria das propagandas é irritante. 115 25,6% 137 30,4% 198 44,0%
P16 A propaganda pode criar uma falsa
expectativa de um produto. 38 8,4% 30 6,7% 382 84,9%
P17 Se as propagandas fossem eliminadas,
0s consumidores estariam bem sem
elas. 232 51,6% 149 33,1% 69 15,3%
P18 Eu gosto da maioria das propagandas. 105 23,3% 182 40,4% 163 36,2%
P19 Propaganda deveria ser regulamentada
mais de perto. 25 5,6% 90 20,0% 335 74,4%
PRACA
P20 Durante as minhas compras, eu sou
bem atendido. 186 41,3% 156 34,7% 108 24,0%
P21 Devido ao modo como os lojistas me
tratam, a maioria das minhas compras
é desagradavel. 183 40,7% 141 31,3% 126 28,0%
P22 Eu acho a maioria dos vendedores
das lojas muito Util. 247 54,9% 126 28,0% 77 17,1%
P23 A maioria das lojas fornece uma
variedade adequada de mercadorias. 230 51,1% 130 28,9% 90 20,0%
P24 Em geral, a maioria dos intermediarios
tém lucro excessivo. 47 10,4% 118 26,2% 285 63,3%
P25 Quando eu preciso de ajuda em uma
loja, geralmente eu ndo consigo. 190 42.2% 102 22,7% 158 35,1%
P26 A maioria dos varejistas fornece
servico adequado. 123 27,3% 194 43,1% 133 29,6%
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Os consumidores, de maneira geral, tm consciéncia de que as empresas, quando
levadas a uma concorréncia, conseguem praticar precos mais baixos, visto o percentual de
concordancia favoravel — de 63% — obtido nas respostas a afirmagao “A concorréncia entre as

empresas faz com que 0s precos sejam mais baixos.”

Assim, o “P” produto revela uma crenga comum e satisfatoriamente positiva e
contribui de forma positiva para a formacdo de atitude desses consumidores. Os resultados
sugerem que essa populacdo esta satisfeita com algumas das préaticas envolvendo o “P”

produto, considerando-se os resultados obtidos na escala de freqliéncia.

Para o “P” preco, a crenca tida por parte dos consumidores é negativa, visto o grau de
concordancia obtido desses entrevistados. Assim, pode-se considerar que a atitude do
consumidor para essa pratica € negativa, visto o grau de consciéncia por parte dos
consumidores diante dessas préticas.

O “P” propaganda avaliado pelo consumidor por meio das variaveis P14, P17 e P19,
apresenta grau de concordancia negativo visto nas afirmagdes “A maioria das propagandas
fornece informagdes essenciais aos consumidores.”, “Se as propagandas fossem eliminadas,
0s consumidores estariam bem sem elas,” e “Propaganda deveria ser regulamentada mais de
perto.”. Nas duas primeiras afirmac@es, 0s entrevistados demonstram plena consciéncia de
qgue a propaganda ndo cumpre o seu papel de informar aos consumidores as verdadeiras
caracteristicas e beneficios de um produto ou servico. Essas variaveis revelam que a formacao
de sua atitude € negativa. Entretanto os entrevistados consideram que a propaganda néo

deveria ser regulamentada ou acompanhada mais de perto.

Observa-se que 65% dos consumidores, na média, sdo desfavoraveis quanto “A
propaganda pode criar uma expectativa negativa de um produto.” E que “A maioria das
propagandas € irritante.”. Essa constatacdo significa que, provavelmente, a propaganda

praticada pelas empresas tem tido algum éxito.
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Outra afirmacdo que chama atengdo ¢ “Eu gosto da maioria das propagandas.” que
obteve grau de concordancia desfavoravel - 36% e deixa claro que as afirmagdes possuem
relacdo direta e demonstra que a atitude do consumidor para o “P” propaganda é favoravel.

O grau de concordancia foi obtido por meio das categorias “concordo”, “neutro” ¢ “discordo”

e fica claro que a atitude do consumidor para o “P” propaganda é extremamente favoravel.

Para o “P” praca, foram analisadas as variaveis P20, P22, P23 e P24 e, dai quando
apresentadas aos entrevistados as afirmagdes “Durante as minhas compras, eu sou bem
atendido.”, “Eu acho a maioria dos vendedores muito util.” e “A maioria das lojas fornece
uma variedade adequada de mercadorias.”. Essas apresentam, respectivamente, 41%, 55% e
51% de concordancia favoravel, fato que revela ser a maioria dos consumidores favoravel as

praticas exercidas pelas empresas quanto ao “P” praca.

Entretanto, esses consumidores tém consciéncia de que algumas empresas possuem
praticas desfavoraveis a eles, visto o grau de concordancia desfavoravel obtido com as
afirmagdes “Devido ao modo como os lojistas me tratam, a maioria das minhas compras é
desagradavel.” e “Quando eu preciso de ajuda em uma loja, geralmente eu ndo consigo.” que

tiveram como resultado 41% e 43%, respectivamente, de concordancia desfavoravel.

Na avaliacdo global do construto atitude, os entrevistados concordam em que as
praticas de marketing sdo favoraveis, enquanto o “P” preco revela certa desconfianca por
parte desses entrevistados, visto o grau de concordancia desfavoravel obtido quanto aos
aspectos do prego cobrado pelas empresas. Contudo esses mesmos “Ps” apresentaram
algumas varidveis que possuem afirmacfes na categoria “discordo”. Provavelmente essa
variacdo se deva a impossibilidade de interpretagdo por parte dos entrevistados, ou ainda, a

traducédo do instrumento da lingua inglesa para o portugués da escala utilizada neste trabalho.

Como conclusdo, pode-se afirmar que as empresas devem repensar alguns aspectos

gue envolvem essas praticas, a fim de conseguirem um grau de concordancia ainda maior
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junto as praticas analisadas nesta pesquisa, de modo que possam estimular os consumidores a

compra e ao consumo de seus produtos.

De maneira geral, é possivel afirmar que a atitude do consumidor diante as praticas de
marketing é favoravel, visto o grau de concordancia obtido nas escalas apresentadas. Desse
modo, as empresas necessitam rever algumas estratégias junto as suas praticas de marketing,

para que se possa estimular ainda mais os consumidores a adquirirem seus produtos.

4.4 Resultados do terceiro objetivo especifico: avaliacdo da atitude do consumidor jovem

diante das praticas de marketing

Por meio da distribuicdo de frequéncias apresentada na Tabela 33, pode-se considerar
a andlise da atitude do consumidor jovem diante das praticas de marketing. E é importante
ressaltar que ndo foi considerado o grau de variancia entre as variaveis, em virtude do estudo
ndo ser voltado para o acompanhamento de tendéncias. Como ja exposto anteriormente, foi
feita uma adaptacdo da escala para facilitar sua interpretacdo, de modo que suas cinco
categorias — a saber: 1 — discordo; 2 — discordo plenamente; 3 — nem concordo nem discordo;
4 — concordo; e 5 — concordo plenamente — foram agrupadas em apenas trés: 1 — discordo; 2 —

neutro; e 3 — concordo.

O coeficiente alfa foi de 0,64 e, assim também, a escala voltada para analisar a atitude
do consumidor jovem diante das praticas de marketing se mostrou confiavel. Malhotra (2006)
comenta que o coeficiente alfa (>0,60) deve ser considerado como um instrumento confiavel

para a execuc¢do de uma medida.

Gragas as frequéncias apresentadas na Tabela 34, é possivel observar os quatro

componentes do composto de marketing (produto, preco, propaganda e praga) em uma
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primeira analise sobre a atitude do consumidor jovem diante das praticas de marketing e se
podem considerar as varidveis PO1 a P07 do composto produto.

Quando apresentada ao consumidor jovem a afirmagdo “A qualidade dos produtos que
eu compro é tdo boa quanto eu espero.”, quase a metade, 49,5%, concordaram favoravelmente
com a possibilidade de que a qualidade era boa. Outros 48,6% concordaram favoravelmente

quanto a afirmacéo “Estou satisfeito com os produtos que eu compro.”

Algumas afirmagdes apresentaram também um grau de concordancia favoravel quanto
ao aspecto geral da qualidade. Contudo, quando apresentada ao consumidor jovem a
afirmacdo “Os produtos comprados hoje em dia apresentam pouca durabilidade.”, 64% deles
concordaram desfavoravelmente. A afirmagdo “Os produtos de hoje apresentam qualidade
inferior aos do passado.” apresentou 49% desses entrevistados com atitude desfavoravel a esta
afirmacdo. Discordaram da afirmagdo “Os produtos comprados hoje em dia apresentam
algum defeito.” 47% dos entrevistados. Em relacao a afirmagdo “Com o passar dos anos,
tenho notado melhora na qualidade dos produtos.”, apesar de a pergunta estar relacionada
diretamente com as trés anteriores, foi notado concordancia favoravel, porém discretamente

positivo de 39% naquela.

Para o “P” preco, compreendendo as variaveis P08 a P13, os resultados apresentados
frente as respostas dadas pelos consumidores jovens, apontam para um grau de consciéncia
por parte desses consumidores com relagdo as praticas envolvendo esse “P”, isso €
demonstrado através das respostas obtidas. Quando mostrada aos consumidores jovens as
afirmacgdes “Os produtos que eu compro tem preco alto em relacdo ao que oferecem.”, “Os
precos cobrados pelas empresas ndo se justificam.” e “Em geral, estou satisfeito pelo prego
pago pelos produtos que eu adquiro.”, o grau de concordancia encontrado foi desfavoravel,
com 63%, 45% e 67% respectivamente, apontando para uma atitude desfavoravel.
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Tabela 34 — Variaveis do composto de marketing

Varidveis Discordo %Valido Neutro %Valido Concordo % Valido
PRODUTO

P01 Qualidade do produto. 88 356% 59 239% 100 49,5%
P02 Estou satisfeito com os produtos

gue eu compro. 48 19,4% 79 32% 120 48,6%
P03 Os produtos comprados hoje em dia

apresentam pouca durabilidade. 159 64,4% 44 17,8% 44 17,8%
P04 Os produtos de hoje apresentam

qualidade inferior aos do passado. 121 49,0% 56 22,7% 70 28,3%
P05 Os produtos comprados hoje

apresentam algum defeito. 116 47,0% 77 31,2% 54 21,9%

P06 As empresas informam sobre o uso
correto dos produtos por meio de

manuais. 58 235% 52 21,1% 137 55,5%
P07 Com o passar dos anos, tenho notado

melhora na qualidade dos produtos. 76 308% 74 30% 97 39,3%

PRECO

P08 Os produtos que eu compro tem preco

alto em relacéo ao que oferecem. 155 62,8% 56 22,7% 36 14,6%
P09 Comerciantes poderiam cobrar pregos

mais baixos e ainda obterem lucro. 199 80,6% 27 10,9% 21 8,5%
P10 O preco é razoavel, considerando 0 alto

custo de se fazer negdcios. 94 38,1% 81 20,6% 72 29,1%
P11 A concorréncia entre as empresas faz

com que 0S precos sejam mais baixos. 72 29,1% 51 14,4% 124 50,2%
P12 Os precos cobrados pelas empresas

nao se justificam. 111 445% 89 36% 47 19,0%
P13 Em geral, estou satisfeito com o prego

pago pelos produtos que eu compro. 165 66,8% 53 21,5% 29 11,7%

PROPAGANDA
P14 A maioria das propagandas fornece
informac@es essenciais aos consumidores. 161 65,2% 53 21,5% 33 13,9%

P15 A maioria das propagandas é irritante. 97 393% 73 29,6% 77 31,2%
P16 A propaganda pode criar uma falsa

expectativa de um produto. 203 822% 20 8,1% 24 9,7%

P17 Se as propagandas fossem eliminadas,
0s consumidores estariam bem sem

elas. 27 64,0% 62 25,1% 158 64,0%
P18 Eu gosto da maioria das propagandas. 99 40,1% 83 33,6% 65 26,3%
P19 Propaganda deveria ser regulamentada
mais de perto. 154 62,3% 74 30,0% 19 7,7%
PRACA
P20 Durante as minhas compras, eu sou
bem atendido. 82 332% 84 34% 81 32,8%

P21 Devido ao modo como os lojistas me
tratam, a maioria das minhas compras

é desagradavel. 53 215% 67 27,1% 127 51,4%
P22 Eu acho a maioria dos vendedores

das lojas muito Util. 59 239% 73 29,6% 115 46,6%
P23 A maioria das lojas fornece uma

variedade adequada de mercadorias. 67 27,1% 69 27,9% 111 44,9%
P24 Em geral, a maioria dos intermediarios

tem lucro excessivo. 119 48,2% 96 38,9% 32 13,0%
P25 Quando eu preciso de ajuda em uma

loja, geralmente, eu ndo consigo. 70 47,0% 61 24,7% 116 47,0%

P26 A maioria dos varejistas fornece
servico adequado. 83 33,6% 105 42,5% 59 23,9%
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As afirmacdes voltadas diretamente para as acdes de varejistas e intermediarios
apresentaram também grau de concordancia desfavoravel, visto que 81% afirmam
categoricamente que ‘“Comerciantes poderiam praticar pregos mais baixos e ainda obterem
lucro.”. Dos respondentes, 38% consideram que, de forma contraria, “O preco é razoavel,
considerando o alto custo de se fazer negdcios.” ¢ 50,2% concordam com a afirmacgéo de que

“A concorréncia entre as empresas faz com que 0s pregos sejam mais baixos.”.

De forma geral, as praticas de marketing para o “P” preco, realizadas pelas empresas

voltadas para jovens parece ser insatisfatoria.

O “P” produto revela uma crenca comum e satisfatoriamente positiva para esse
composto, contribuindo de forma direta e positiva para a formacgédo de atitude junto a esses
consumidores. Os resultados sugerem que essa populagdo ainda esta um pouco receosa com

algumas das praticas envolvendo o “P” produto, envolvendo os aspectos de qualidade.

Quanto ao “P” preco, a crenca tida por parte dos consumidores € negativa, visto o
grau de concordancia obtido junto a esses entrevistados. Assim, podemos considerar que a
atitude do consumidor para essa pratica é desfavoravel.

Avaliando o “P” propaganda, observa-se que, quando levado ao conhecimento do
consumidor jovem a afirmacdo “A maioria das propagandas fornece informacdes essenciais
aos consumidores.”, o grau de concordancia apresentado fora de 65%, significando que, de
forma desfavoravel, essa acdo impacta nas praticas de marketing voltadas para esse “P”.
Quando lida pelos entrevistados a afirmacdo “A propaganda € irritante.”, 39% deles néo
consideram a propaganda irritante e 82% deles discordam de que “A propaganda pode criar
falsa expectativa de um produto.”. Entretanto os consumidores jovens ndo tém consciéncia de
que ndo se deve eliminar as propagandas: 64% dos entrevistados apontam para o abandono da
manutencdo das propagandas de acordo com as respostas obtidas para a afirmacgdo “Se as

propagandas fossem eliminadas, os consumidores estariam bem sem elas.”
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E ficou claro que o0s jovens nao acreditam que “As propagandas deveriam ser
regulamentadas mais de perto.”, j& que 62% assim a consideram. Desse modo, de forma geral,
a atitude do consumidor para o “P” propaganda se mostra favoravel, mas vale ressaltar a
falta de consciéncia por parte desse consumidor quanto a regulamentacdo da propaganda,

visto o grau de respostas formuladas pelos respondentes.

Avaliando o “P” praga, observa-se que, para 48% dos consumidores jovens, de forma
desfavoravel “Os intermediarios tém lucro excessivo.”. Mesmo que 33% dos entrevistados
tenham considerando que ndo sdo bem atendidos, 51% acreditam que suas compras Sdo
desagradaveis. Os consumidores jovens consideram que “A maioria dos vendedores é Util
para as lojas.” e que “A maioria das lojas fornece uma quantidade adequada de mercadorias.”,

com percentuais de 47% e 45% respectivamente.

Levado ao conhecimento do consumidor jovem a afirmagdo “Quando eu preciso de
ajuda em uma loja, geralmente. eu ndo consigo.” e “A maioria dos varejistas fornece servico
adequado.”, 47% desses consumidores informam que ndo conseguem ajuda quando precisam
e a maioria ndo soube responder quanto a qualidade do servico oferecida por parte dos

varejistas. Assim, pode-se concluir de maneira geral que a préatica nesse consumidor.

As praticas de marketing, voltadas para o consumidor jovem vém obtendo um grau de
eficacia consideravel por parte das empresas, com excec¢do do “P” praca, visto que, quando se
analisa a atitude desse consumidor, observa-se que esse “P” alcangou grau de concordancia

desfavoravel.

Os “Ps” produto, propaganda e preco apresentam um grau de concordancia
favoravel e demandam que as empresas revejam algumas de suas estratégias em relacdo a
suas praticas de marketing, sobretudo, com agdes envolvendo o ponto de venda, a fim de

estimular os consumidores a adquirirem e consumirem seus produtos.
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4.5 Resultados do quarto objetivo especifico: avaliacdo da atitude do consumidor idoso
diante das préticas de marketing

A Tabela 35 apresenta a distribuicdo de freqliéncias e, a fim de analisar a atitude do
consumidor idoso diante das praticas de marketing, é preciso destacar novamente que nao foi
considerado o grau de variancia entre as variaveis, em virtude de este estudo ndo ter como
objetivo acompanhar tendéncias. E, a fim de facilitar a interpretacdo da escala, suas cinco
categorias, a saber: 1 — discordo; 2 — discordo plenamente; 3 — nem concordo e nem discordo;
4 — concordo; e 5 — concordo plenamente, foram agrupadas em apenas estas trés categorias: 1
— discordo; 2 — neutro; e 3 — concordo.

O coeficiente alfa foi de 0,52 e ndo se pode considerar plenamente confiavel a escala
contendo 26 varidveis para a mensuracdo da atitude do consumidor idoso, mas ainda assim,

apresenta um nivel satisfatorio para anlise.

Malhotra (2006) reconhece que o coeficiente alfa (>0,60) deve ser considerado como

um instrumento confidvel para a execuc¢do de uma medida.

As freqliéncias apresentadas na Tabela 34 apresentam 0s quatro componentes do

composto de marketing (produto, preco, propaganda e praca).

Em uma primeira analise quanto a atitude do consumidor idoso diante das préaticas de
marketing quando se analisa 0 “P” produto, observa-se que 52% dos consumidores idosos
estdo satisfeitos com os produtos que compram. E, observando-se as variaveis P03 a P05,
contata-se a média 60% desses mesmos consumidores com um grau de concordancia
favoravel para os aspectos gerais de qualidade. Dai percebe-se o grau de satisfagdo geral por

parte desses consumidores em relacéo as praticas de marketing envolvendo esse “P”.
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Outro “P” que apresentou um grau de concordancia positivo foi o prego, pois 67% dos
consumidores idosos consideram — contrariamente aos jovens — que 0s produtos que eles
compram tém preco mais alto. E, ainda confirmando essa perspectiva, 42% desses
consumidores acreditam que o preco pago por esses produtos ndo é razoavel. Ao passo que,

para 59% desses entrevistados, os precos praticados pelas empresas nao se justificam.

Assim, 45% dos consumidores idosos ndo estdo satisfeitos com os precos pagos pelos
produtos adquiridos. Apesar de 89% ndo terem consciéncia de que os comerciantes poderiam
praticar precos mais baixos e ainda obterem lucro, a atitude deles pode ser considerada como

desfavoravel para esse “P”.

Gragas a uma crenca comum para essa faixa etaria, 0 consumidor idoso demonstra
uma atitude favordvel em relagdo as praticas de marketing, exercidas pelas empresas para o
“P” produto; e uma atitude desfavoravel, para o “P” prego. Esses consumidores estdo
insatisfeitos com as praticas que se referem a preco, ja que os resultados apresentados

permitem afirmar que o grau de concordancia é desfavoravel.

Para 49% dos consumidores idosos, “A propaganda ndo fornece informacgdes
essenciais aos consumidores.”. E 50% desses entrevistados ndo concordam que “A maioria
das propagandas ¢ irritante.”. Dos respondentes idosos, 88% consideram nado para a afirmacéo
“A propaganda pode criar falsa expectativa para um produto.” Além disso, 89% desses
consumidores consideram que, de forma contraria, “A propaganda deveria ser regulamentada
mais de perto.”. O grau de concordancia é desfavoravel, visto o contetdo obtido com as

respostas.

O “P” praca, apresenta grau de concordancia favoravel quanto a afirmagédo “Durante

as minhas compras. eu sou bem atendido.”, a qual obteve 52% de respostas favoraveis.
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Para 36% desses consumidores, suas compras nao sdo desagradaveis e 43%
conseguem ajuda quando dela necessitam. Para 65% dos consumidores idosos, os vendedores
das lojas séo Uteis. E, em relacdo a quantidade de mercadorias oferecidas, 59% responderam

afirmativamente. Desse modo, percebe-se concordancia favoravel para este “P”.

As préticas de marketing voltadas para o consumidor idoso se apresentam de forma
desfavoravel para os “Ps” preco e propaganda; e positiva, para 0s “Ps” produto e praca,

quando exercidas pelas empresas.

O “P” praga apresenta grau de concordancia favoravel, podendo afirmar que as
praticas de marketing para esses consumidores € discretamente desfavoravel, fato que exige
certa urgéncia na revisao dos planos de marketing dessas empresas por parte de seus
estrategistas, a fim de obter maior efetividade quanto a aquisicdo e ao consumo dos seus
produtos por consumidores idosos.
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Varidveis Discordo %Valido Neutro %Valido Concordo % Valido
PRODUTO
P01 Qualidade do produto. 65 32% 48 23,6% 74 36,5%
P02 Estou satisfeito com os produtos
gue eu compro. 39 19,2% 58 28,6% 106 52,2%
P03 Os produtos comprados hoje em dia
apresentam pouca durabilidade. 115 56,7% 48 23,6% 40 19,7%
P04 Os produtos de hoje apresentam
qualidade inferior aos do passado. 127 62,2% 33 16,3% 43 21,2%
P05 Os produtos comprados hoje
apresentam algum defeito. 113 55,7% 50 24,6% 40 19,7%
P06 As empresas informam sobre 0 uso
correto dos produtos por meio de
manuais. 70 345% 35 172% 98 48,3%
P07 Com o passar dos anos, tenho notado
melhora na qualidade dos produtos. 63 31,0% 66 325% 74 36,5%
PRECO
P08 Os produtos que eu compro tem prego
alto em relacéo ao que oferecem. 135 66,5% 42 20,7% 26 12,8%
P09 Comerciantes poderiam cobrar precos
mais baixos e ainda obterem lucro. 180 88,7% 11 5,4% 12 5,9%
P10 O preco é razoavel, considerando o alto
custo de se fazer negdcios. 85 419% 81 399% 37 18,2%
P11 A concorréncia entre as empresas faz
com que 0S precos sejam mais baixos. 28 138% 14 6.9% 161 79,3%
P12 Os precos cobrados pelas empresas
ndo se justificam 119 58,6% 59 29,1% 25 12,3%
P13 Em geral, estou satisfeito com o preco 92 453% 55 27,1% 56 27,6%
PROPAGANDA
P14 A maioria das propagandas fornece
informac@es essenciais aos consumidores. 99 48,8% 60 29,6% 44 21,7%
P15 A maioria das propagandas € irritante. 101 49,8% 64 31,5% 38 18,7%
P16 A propaganda pode criar uma falsa
expectativa de um produto. 179 88,2% 10 4,9% 14 6,9%
P17 Se as propagandas fossem eliminadas
0s consumidores estariam bem sem
elas. 42 20,7% 87 42,9% 74 36,5%
P18 Eu gosto da maioria das propagandas. 64 315% 99 48,8% 40 19,7%
P19 Propaganda deveria ser regulamentada
mais de perto. 181 89,2% 16 7,9% 6 3,0%
PRACA
P20 Durante as minhas compras, eu sou
bem atendido. 26 128% 72 35,5% 105 51,7%
P21 Devido ao modo como os lojistas me
tratam, a maioria das minhas
compras é desagradavel. 73 36,0% 74 36,5% 56 27,6%
P22 Eu acho a maioria dos vendedores
das lojas muito Util. 18 8,9% 53 26,1% 132 65,0%
P23 A maioria das lojas fornece uma
variedade adequada de mercadorias. 23 11,3% 61 30,0% 119 58,6%
P24 Em geral, a maioria dos intermediarios
tem lucro excessivo. 166 81,8% 22 10,8% 15 7,4%
P25 Quando eu preciso de ajuda em uma
loja, geralmente eu ndo consigo. 88 433% 41 20,2% 74 36,5%
P26 A maioria dos varejistas fornece
servico adequado. 50 246% 89 43,8% 64 31,5%
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4.6 Resultados do quinto objetivo especifico: comparacéo entre a atitude do consumidor
jovem e do idoso diante das praticas de marketing

A distribuicdo de frequéncia apresentada nas Tabelas 34 e 35 permitiram a analise da
atitude do consumidor jovem e do idoso diante das praticas de marketing. N&o foi considerado
0 grau de variancia entre as varidveis, em virtude de este estudo ndo ser voltado ao
acompanhamento de tendéncias. Assim, apos as analises individuais, foi possivel concluir o

que se segue.

e Apenas 0s “Ps” produto, preco e propaganda sdo satisfatoriamente

considerados pelos consumidores jovens;

e O “P” praca apresenta grau de concordancia desfavoravel quanto as praticas

de marketing para ele, voltadas aos consumidores jovens;

e As praticas de marketing realizadas pelas empresas apresentam um grau

satisfatorio quando levadas aos consumidores jovens;

e Para 0 consumidor idoso, 0s “Ps” preco e propaganda apresentam grau de

concordancia desfavoravel frente as suas atitudes;

e Apenas os “Ps” produto e o atendimento (praca) apresentam grau de

concordancia favoravel para esses consumidores.

Desse modo, conclui-se que a atitude do consumidor diante das praticas de marketing
¢ favoravel pelos consumidores jovens, pois algumas dessas praticas voltadas a produto,
preco e propaganda se mostram mais favoraveis. Em relacdo a praca, no entanto, é
considerada desfavoravel. Diferentemente, para os consumidores idosos, a atitude se mostra
desfavoravel em relacdo as praticas de marketing envolvendo propaganda e preco,
apresentando apenas o produto e a praca (o atendimento) como favoraveis, segundo sua

avaliagéo.

Assim, as empresas precisam rever com certa urgéncia suas estratégias de marketing
para essas praticas, tendo em vista a necessidade de estimular os consumidores jovens e 0s

idosos, a fim de, assim, estimularem a aquisi¢éo e o consumo dos seus produtos.
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4.7 Correlacéo entre o composto de marketing e a satisfacdo do consumidor

A Tabela 36, a seguir, apresenta a correlacdo ndo métrica entre as variaveis que
compdem o composto de marketing e aquelas referentes a satisfacdo do consumidor. A
correlagéo foi gerada por meio do teste de Spearman, o qual determina a correlagéo entre duas
variaveis (MALHOTRA, 2006). O resultado apresentado deve ser (>0,50), para corresponder

a uma correlacédo consideravelmente satisfatoria (MALHOTRA, 2006).

Tabela 36 - Correlacdo entre o composto de marketing e a satisfagdo — jovens e idosos

Variavel Teste de Spearman
JOVENS

Produto 0,900
Preco 0,800
Propaganda 0,900
Praca 0,800
IDOSOS

Produto 0,600
Precgo 0,600
Propaganda 0,600
Praca 0,600

Os resultados expostos na Tabela 35, acima, apresentam excelente correlacdo entre as
varidveis do composto de marketing e satisfacdo, tanto para a escala utilizada para os

consumidores jovens quanto para 0s idosos.

4.8 Atitude e a sua relagdo com a reclamacéo do consumidor

A reclamacdo do consumidor é notada por meio dos resultados obtidos com a anélise
das frequéncias apresentadas na Tabela 37, a seguir. Observa-se que, de maneira geral, 0s
consumidores ndo tém reclamado muito sobre produto, pre¢o, propaganda e praca, visto 0s

indices obtidos e apresentados na coluna freqliéncia baixa.
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VARIAVEL Freq. baixa % Freq. média % Freq. alta %
FO1 — Reclamacdo quanto ao produto

Comprado. 259 57,6% 135 30% 55 12,2%
F02 — Reclamacdo quanto ao preco do

Produto. 173 38,4% 126 28% 151 33,6%
FO3 — Reclamacao sobre a propaganda. 257 57,1% 122 27,1% 71 15,8%
F04 — Reclamacéo sobre o atendimento. 177 39,3% 135 30% 138 30,7%

Assim, a atitude do consumidor se mostra favoravel, visto o indice de reclamagdes

diante das praticas de marketing se apresentar baixo.
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5. CONCLUSOES

Para melhor entender as observacOes realizadas neste estudo, serdo expostas aqui
primeiramente as conclusfes referentes ao construto estudado, bem como, em relacdo a
pesquisa. Posteriormente, serdo apresentadas as consideracdes finais, as limitagdes do estudo,

bem como, sugestdo para estudos futuros.

A atitude do consumidor diante das praticas de marketing € o foco principal deste
estudo, tanto na pesquisa do referencial tedrico, quanto na elaboracdo e na execucdo da

pesquisa de campo.

Ressalte-se que as empresas vém perseguindo ha vérias décadas o entendimento da
atitude do consumidor diante das praticas de marketing executadas por si e para si. Assim,
com o advento da globalizacdo na década de 90, as empresas voltadas para uma
competitividade acirrada passam a se preocupar ainda mais com suas atitudes destinadas a
manter a satisfacdo de seus consumidores. Desse objetivo, decorre o fato de sempre tentarem

levar ao consumidor préaticas de marketing formatadas de maneira ética.

Essas praticas permitem ao consumidor ter uma atitude mais favoravel quanto a
aquisicdo e ao consumo de seus produtos e/ou servigos. Conseqlientemente, quando as
empresas passam a praticar acdes de marketing voltadas para produto, preco, propaganda e

praca, elas conseguem formatar estratégias voltadas para suas agdes.

Este estudo procurou apresentar de forma objetiva como as praticas de marketing das
empresas impactam na atitude do consumidor jovem e idoso, tratando particularmente o

consumidor paulistano.
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A partir da andlise dos resultados da pesquisa, € possivel identificar algumas
conclusdes quanto & atitude do consumidor diante as praticas de marketing. A confiabilidade
encontrada no instrumento de pesquisa permite identificar que a atitude do consumidor de
forma geral, sofre influéncia das praticas de marketing tidas pelas empresas. Quando se
analisam os resultados obtidos para o “P” produto, observa-se que mais de 52% dos
entrevistados concordam de forma positiva quanto aos aspectos gerais de qualidade.

Entretanto, quando se considera o “P” preco, as respostas obtidas foram, na sua
maioria, desfavoraveis, pois a maioria dos entrevistados ndo admite pagar mais caro por um
produto que eles desejam. Esses resultados apontam também para uma consciéncia favoravel
desses entrevistados, demonstrando que o consumidor esta atento a essa pratica exercida pelas
empresas ja que mais de 63% dos entrevistados sabem que as empresas, ao praticarem precos

mais baixos, ainda sdo capazes de obterem lucro.

Alguns dos resultados obtidos com a préatica propaganda ndo foram favoraveis, pois a
maioria dos entrevistados acredita que a propaganda ndo faz o seu papel de informar as
verdadeiras caracteristicas e beneficios de um produto e/ou servico. Outro fato a ser
observado é que a maioria dos entrevistados acredita que a propaganda ndo deveria ser
observada mais de perto por 6rgaos reguladores e, para 36% dos entrevistados, a propaganda

¢ irritante.

E, independentemente desse resultado, para a grande maioria dos entrevistados, as
préaticas de marketing envolvendo essa variavel contribuem de forma positiva para a atitude

do consumidor.

Ao analisar o “P” praca, observa-se que a maioria dos entrevistados é favoravel as
praticas de marketing que se referem a essa, 0 que contribui uma atitude positiva dos

consumidores. Entretanto alguns entrevistados afirmaram que algumas dessas praticas
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envolvendo a praca sdao desfavoraveis, sobretudo, quanto ao atendimento recebido por parte
dos lojistas.

Na avaliacdo global do construto atitude, os entrevistados concordaram que as praticas
de marketing sdo favoraveis para a formagdo de suas atitudes, porém deve-se ressaltar que
algumas varidveis estudadas apresentaram um grau de respostas desfavoraveis. Esse fato se
deve provavelmente a impossibilidade de interpretacdo por parte dos entrevistados, ou ainda,
por causa de alguma dificuldade provocada pela traducdo do instrumento da pesquisa da

lingua inglesa para a portuguesa quanto a escala utilizada neste trabalho.

Em conclusdo, as empresas devem repensar alguns aspectos que envolvem essas
praticas, a fim de conseguirem um grau de concordancia ainda maior quanto a elas, de modo a
estimular esses consumidores a compra e ao consumo de seus produtos. De maneira geral, é
possivel afirmar que a atitude do consumidor diante das praticas de marketing € favoravel,

visto o grau de concordancia obtido por meio da escala apresentada.

Ao compararmos esse estudo com os estudos de Gaski e Etzel (1986), base desse
estudo; nota-se que os consumidores norte-americanos se mostram mais favoraveis as praticas
de marketing, devido as informacGes dos produtos obtidas por eles. Diferentemente dos
consumidores americanos, 0s consumidores brasileiros ainda possuem certo receio quanto as
praticas de marketing exercidas pelas empresas brasileiras. O presente estudo demonstra que
esses consumidores estdo mais favoraveis as praticas envolvendo produto e praca do que para
preco e propaganda. Comparando ainda esse estudo com o realizado por Bhuain (1997) em
trés cidades da Arabia Saudita, nota-se que a atitude do consumidor arabe e brasileiro
mostram-se favoraveis. Ainda, ao compararmos esse estudo com os realizados por Darling e

Puetz (2000) na Finléndia, nota-se também que a atitude do consumidor ¢ favoravel.
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Ao analisarmos os consumidores jovens; observa-se que quase 50% deles acreditam
que praticas envolvendo o “P” produto sdo favoraveis para influenciar sua atitude de forma

favoravel, sobretudo, quanto aos aspectos de qualidade apresentados pelas empresas.

Para o “P” preco, mais da metade dos entrevistados, ou seja, 63% deles acreditam que
préticas envolvendo esse composto ndo contribuem de maneira favoravel para a atitude desse
consumidor. E, além disso, observa-se também um numero consideravelmente expressivo de
consumidores (81%), que possui plena consciéncia de que algumas dessas praticas poderiam
ser revistas, mais precisamente aquelas que dizem respeito as relacbes comerciais das

empresas refletidas no preco final para esses consumidores.

O “P” produto revela uma crenca comum e favoravel, contribuindo para a formacao
de atitude desses consumidores. Os resultados sugerem que essa populacdo ainda esta pouco
receosa com algumas das praticas envolvendo esse composto, sobretudo, aquelas que dizem

respeito a qualidade.

O “P” preco revela uma crenca desfavoravel por parte dos consumidores, visto o grau
de concordancia obtido desses entrevistados.

Ao observarem os resultados obtidos com o “P” propaganda, nota-se que, para mais
de 65% dos entrevistados, a propaganda ndo informa, ou seja, ndo cumpre bem seu papel. Ha
também um ndmero consideravel de entrevistados, cerca de 39%, que acha a propaganda

irritante.

Outra questdo que chama igualmente a atengdo é o fato de 64% dos entrevistados
jovens acreditarem que € possivel ficar sem as propagandas. Apesar de algumas respostas

apresentar propaganda, contribuem favoravelmente, para a formacdo da atitude do
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consumidor. Vale ainda ressaltar a falta de consciéncia por parte desse consumidor quanto a
regulamentacdo da propaganda, visto o grau de respostas tidas para esses entrevistados.

Avaliando o “P” praca, observa-se que a maioria dos jovens ndo consegue refletir
sobre alguns aspectos envolvendo atendimento e negociacdo. Para 48% dos entrevistados, é
impossivel definir se os varejistas conseguem ter lucro excessivo. E outro ponto bastante
significativo é o fato de, para 51% dos entrevistados declararem que suas compras sdo
desagradaveis. Pode-se concluir que, de maneira geral, essa pratica ndo consegue estimular

uma atitude mais positiva no consumidor jovem.

As praticas de marketing voltadas para o consumidor jovem vém obtendo um grau de
eficacia consideravel por parte das empresas, com exce¢do daquelas relacionadas aos “Ps”
preco e praca. Essa constatacdo é possivel a partir da analise da atitude desse consumidor —
0s “Ps” preco e praga obtiveram um grau de concordancia desfavoravel.

Os “Ps” produto e propaganda apresentam um grau de concordéncia favoravel,
demandando uma revisao de suas estratégias quanto as praticas de marketing, sobretudo, em
relacdo a agdes envolvendo os “Ps” preco e praca, a fim de estimular os consumidores a

adquirirem e consumirem seus produtos.

Ja para os consumidores idosos; os resultados obtidos permitem concluir que 52% dos
consumidores idosos entrevistados estdo satisfeitos com as praticas envolvendo o “P”

produto, sobretudo, no que tange aos aspectos gerais de qualidade.

Quando se analisa 0 “P” preco, verifica-se que, para 42% desses consumidores, o
preco pago pelos produtos adquiridos é caro. Essa constatacdo permite afirmar que o
composto contribui desfavoravelmente para a construcdo de uma atitude mais favoravel por

parte desse consumidor, visto ainda que 89% desses consumidores acreditam que 0s varejistas
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poderiam praticar precos mais baixos e, ainda assim, obterem lucro. Desse modo, pode-se
afirmar que esse composto contribui desfavoravelmente para uma atitude em relagcdo as

praticas de marketing das empresas.

Por meio de sua crenga comum, o consumidor idoso demonstra uma atitude favoravel
quanto as praticas de marketing, exercidas pelas empresas para o “P” produto, e outra

desfavoravel, para o “P” preco.

As préticas de marketing envolvendo propaganda, quando analisadas, demonstram
que os consumidores idosos acreditam que as propagandas ndo fornecem as informacoes
necessarias de um produto, dado revelado por 49% desses pesquisados, os quais declaram que

esse fato acontece constantemente.

Outra afirmacdo que merece bastante atencdo é a de que ndo é necessario um
acompanhamento mais de perto dos 6rgdos que regulamentam a propaganda, com 89% dos

entrevistados assim reconhecendo o papel desse recurso.

Analisando o “P” praca, observa-se que esse contribui favoravelmente para uma
atitude positiva por parte dos consumidores idosos, visto que mais de 52% dos entrevistados

consideram positivas as praticas envolvendo atendimento e ponto de venda.

Pode-se concluir que as préaticas de marketing voltadas para o consumidor idoso se
apresentam desfavoraveis para 0s “Ps” prego e propaganda, exceto para os “Ps” produto e
praca, quando exercidas pelas empresas. Ha uma necessidade urgente de as empresas
reverem seus planos de marketing, a fim de obterem maior efetividade quanto a aquisigéo e ao

consumo dos seus produtos por consumidores idosos.
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Assim ao compararmos esse estudo com os estudos apresentados (SINGHAPAKDI;
RAWWAS; MARTA; AHMED, 1999; GOLDSMITH; FREIDEN, 2004), verifica-se que 0s
consumidores jovens estdo mais informados quanto as praticas de marketing das empresas,
além disso, esses consumidores se mostram mais favoraveis a elas, entretanto, ao considerar o
consumidor idoso, esses consumidores sdo mais favoraveis ao produto e a praga, além da

propaganda de forma consideravel, tendo uma atitude negativa quanto ao composto preco.
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6. LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURAS

Apos leitura do material pesquisado para a realizacdo deste trabalho, nota-se que a
atitude € um tema fascinante, porém de dificil conceituacdo; mesmo porque varios sdo 0s

tedricos que apresentam definigdes ndo homogéneas tdo sobre o tema.

Quando se estudar a atitude, observam-se muitas dificuldades para uma melhor
abordagem desse tema porque essa tarefa exige extensa e minuciosa pesquisa bibliogréfica,

além da realizacdo de pesquisa de campo.

Para a realizacdo da primeira parte desse trabalho, ou seja, para a revisao tedrica, a fim
de definir a atitude diante das praticas de marketing, houve pesquisa em inimeros trabalhos
publicados, além de se buscarem informagcfes em publicagdes que pudessem relacionar as

atitudes do consumidor diante das praticas de marketing.

Foram encontrados e utilizados trabalhos internacionais que tratam da atitude quanto
as praticas de marketing e, gracas a esses estudos exploratdrios, foi possivel utilizar uma
escala indicada em trabalhos de Gaski e Etzel (1986), a qual permitiu a mensuragéo da atitude

de consumidores jovens e idosos.

Assim, a constatagdo anterior permite confirmar que diversos trabalhos tratam a
atitude do consumidor diante de préaticas de marketing, os quais foram realizados em varias
regides do planeta. Entretanto poucos foram os trabalhos encontrados no Brasil a esse

respeito.
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E necessario que pesquisadores brasileiros passem a se preocupar com 0 tema e
possam, assim, produzir novos trabalhos de cunho exploratorio, para que se possa mensurar a

atitude do consumidor diante das préaticas de marketing, dada a importancia deste tema.

Desse modo, se considera que esta primeira etapa de trabalho aqui exposta devera ser
posteriormente aprofundada por este pesquisador ou por outros interessados no tema, visto
que ndo se esgotam aqui as possibilidades de pesquisa para um assunto tdo importante para o

mercado de varejo.

O objetivo de utilizar aqui uma escala norte-americana, a fim de mensurar a atitude do
consumidor em relacdo as praticas de marketing, focando em particular o consumidor
paulistano, exigiu uma adaptacdo. Para a adequacdo da escala, foi necessaria sua traducao
para a lingua portuguesa, o que exigiu adaptacdo de algumas perguntas utilizadas na escala
original, com relacdo a construcdo de variaveis demograficas, para que se pudesse identificar

esse consumidor.

A interpretacdo da escala utilizada e as informagdes colhidas com os consumidores
pesquisados estdo sujeitas a distorgdes e essas precisam consideradas. Mesmo atingindo o
objetivo de permitir a mensuracdo da atitude do consumidor diante das praticas de marketing,
esse trabalho é apenas uma semente que permitird a futuros pesquisadores um tratamento e a

elaboracdo de novos e precisos estudos sobre a tematica.

Apesar de o estudo ter sido aplicado a apenas duas faixas de consumidores, 0s jovens e
0s idosos, como sugestdo para estudos futuros, poder-se-ia refinar a escala por meio de novas
andlises estatisticas e de estudos exploratorios, os quais permitiriam a reducdo de variaveis
para sua aplicacdo, além de se poder realizar analise também com grupos de entrevistados
mais especificos. Os entrevistados poderiam ser selecionados por outros critérios: por fatores
socio-econdmicos, por exemplo, para que se pudesse, assim, desenvolver uma escala

brasileira para a mensuracao da atitude do consumidor mais adequada a realidade nacional.
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Como mostrado na Secdo 3, o presente trabalho possui carater exploratrio, mas,
dentro de suas limitagOes, consegue validar a escala utilizada para avaliar a atitude do
consumidor. Finalmente, a partir dessa escala validada, é possivel avaliar: a atitude global do
consumidor, a atitude do consumidor jovem, a atitude do consumidor idoso, a comparacao
entre a atitude do consumidor jovem e a do idoso. Além dessas possibilidades, pode-se
igualmente observar o grau de satisfacdo e a freqiiéncia de reclamacdes que esse consumidor
tem em relacdo as praticas de marketing.  Cabe ressaltar que a analise nao foi feita por meio
de varidveis demograficas, embora a base de dados disponivel possa tornar possivel o
aprofundamento e o refino de estudos futuros com objetivos assemelhados e possibilitara
igualmente que se avalie a atitude do consumidor diante das praticas de marketing com

diferentes grupos pesquisados.

Acredita-se que o presente trabalho tenha atingido os seus objetivos — revisdo tedrica e

pesquisa exploratoria, a fim de responder a pergunta proposta no inicio desta dissertacao.
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APENDICE — Instrumento de coleta de dados (questionario)
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FEl

Centro Universitano da FEI

Caro(a) Senhor(a),

PESQUISA SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Precisamos de sua colaboracdo para responder um questionario sobre atitudes dos consumidores
paulistas. Trata-se de uma pesquisa cientifica em que ndo ha respostas certas ou erradas. O importante é a

sua avaliacdo sincera! Muito obrigado pela sua colaboracao.

Wagner Della Rovere Corassari
Mestrando Responsavel

Melby Zuniga Huertas
Orientador Responsavel

PARTE A

A seguir estdo frases referentes a compras em geral. Pense nos principais produtos e servigos que vocé consome, por exemplo

(alimentos, produtos de higiene pessoal, limpeza, perfumaria, internet, cinema, teatro, telefonia fixa e movel, entre outros)

responda utilizando a legenda abaixo, marcando o seu nivel de concordancia com as frases.

Legenda
1 2 3 4 5

Discordo Plenamente Discordo Ndo C[:) (;snccoorr(fjoonem Concordo Concordo Plenamente
PRODUTO
P01 | A qualidade da maioria dos produtos que eu compro é tdo boa quanto eu espero 1 3 4 5
P02 | Estou satisfeito com os produtos que eu compro 1 3 4 5
P03 | Os produtos comprados hoje em dia apresentam pouca durabilidade 1 3 4 5
P04 | Os produtos de hoje apresentam qualidade inferior aos do passado 1 3 4 5
P05 | Os produtos comprados hoje em dia apresentam algum defeito 1 3 4 5
P06 | Asempresas informam sobre o uso correto dos produtos por meio de manuais 1 3 4 5
P07 | Com o passar dos anos, tenho notado melhora da qualidade dos produtos 1 3 4 5
PRECO
P08 | Os produtos que eu compro tem preco alto em relacdo ao que oferecem 1 3 4 5
P09 | Comerciantes poderiam cobrar precos mais baixos e ainda obterem lucro 1 3 4 5
P10 | O preco é razoavel, considerando o alto custo de se fazer neg6cios 1 3 4 5
P11 | A concorréncia entre as empresas faz com que 0s precos sejam mais baixos 1 3 4 5
P12 | Os precos cobrados pelas empresas nao se justificam 1 3 4 5
P13 | Em geral, estou satisfeito com o preco pago pelos produtos que eu compro 1 3 4 5




PROMOGCAO

P14 | A maioria das propagandas fornece informagdes essenciais aos consumidores 1 3 4 5
P15 | A maioria das propagandas € irritante 1 3 4 5
P16 | A propaganda pode criar falsa expectativa de um produto 1 3 4 5
P17 | Se as propagandas fossem eliminadas, os consumidores estariam bem sem elas 1 3 4 5
P18 | Eu gosto da maioria das propagandas 1 3 4 5
P19 | Propaganda deveria ser regulamentada mais de perto 1 3 4 5
PRACA

P20 | Durante as minhas compras, eu sou bem atendido 1 3 4 5
P21 | Devido ao modo como os lojistas me tratam, a maioria das minhas compras € 1 3 4 5

desagradavel

P22 | Eu acho a maioria dos vendedores das lojas muito (Gtil 1 3 4 5
P23 | A maioria das lojas fornece uma variedade adequada de mercadorias 1 3 4 5
P24 | Em geral, a maioria dos intermediarios tem lucro excessivo 1 3 4 5
P25 | Quando eu preciso de ajuda em uma loja, geralmente eu ndo consigo 1 3 4 5
P26 | A maioria dos varejistas fornece servigo adequado 1 3 4 5
PARTE B

A seguir estdo frases referentes aos aspectos gerais do marketing (produto, preco, praga e promocdo). Pense nos principais

produtos e servigos que vocé consome, por exemplo (alimentos, produtos de higiene pessoal, limpeza, perfumaria, internet,

cinema, teatro, telefonia fixa e mével, entre outros) responda utilizando a legenda abaixo, marcando o seu nivel de concordancia

com as frases.

Legenda
1 2 3 4 5
Discordo Plenamente Discordo Nao Discordo nem Concordo Concordo Plenamente
Concordo

MO01 Para as empresas, o cliente tem sempre razao 1 3 4 5
MO02 A maioria das empresas trata o cliente com gentileza 1 3 4 5
MO03 A maioria das empresas ndo da atencdo ao seu cliente 1 3 4 5
MO04 A maioria das empresas sé pensa no lucro, e ndo, no cliente 1 3 4 5




A seguir estdo frases referentes aos aspectos gerais do marketing (produto, preco, praga e promocao). Pense nos principais

produtos e servigos que vocé consome, por exemplo (alimentos, produtos de higiene pessoal, limpeza, perfumaria, internet,

cinema, teatro, telefonia fixa e movel, entre outros) responda utilizando a legenda abaixo, marcando o seu nivel de satisfagdo com

as frases.
Legenda
1 2 3 4 5
Totalmente Insatisfeito Nem Insatisfeito nem Satisfeito Totalmente
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
S01 Com relacdo a qualidade dos produtos 1 2 3 4 5
S02 Com relacdo ao preco pago nos produtos adquiridos 1 2 3 4 5
S03 Com relagdo a propaganda que vocé I, ouve ou vé 1 2 3 4 5
S04 Com relacdo as condicOes de pagamento oferecidas pelas lojas 1 2 3 4 5

Considerando suas compras realizadas no Ultimo ano, marque a sua frequiéncia de reclamacdo com os itens propostos nas frases

abaixo. Utilize a legenda a seguir.

Legenda
1 2 3 4 5
Frequéncia Muito Frequéncia Frequéncia Frequéncia Frequéncia Muito
Baixa Baixa Média Alta Alta
FO1 Reclamacao sobre o produto que comprou 1 2 3 4 5
F02 Reclamacao sobre o preco do produto 1 2 3 4 5
FO3 Reclamacéo sobre a propaganda 1 2 3 4 5
Fo4 Reclamacgéo sobre o atendimento 1 2 3 4 5
Indique a importancia que vocé da aos itens propostos nas frases abaixo. Utilize a legenda a seguir.
Legenda
1 2 3 4 5
Importancia Muito Importancia Importancia Importancia Importancia Muito
Baixa Baixa Média Alta Alta

101 A qualidade do produto 1 2 3 4 5
102 O preco do produto 1 2 3 4 5
103 A propaganda do produto que voce Ié, ouve ou vé 1 2 3 4 5
104 A promogéo do produto 1 2 3 4 5
105 A disponibilidade do produto na loja da sua preferéncia 1 2 3 4 5
106 O atendimento no momento da compra 1 2 3 4 5
107 O atendimento pos-compra 1 2 3 4 5




PARTE C

As questdes a seguir correspondem ao seu perfil pessoal.

D1 - Sexo?
0 1. Feminino

0J 2. Masculino

D2 — Qual é a sua faixa de idade?
0 1. até 20 anos
0 2. de 21 até 30 anos
0 3. de 31 até 40 anos
0 4. de 41 até 50 anos
0 5. de 51 até 60 anos

[J 6. 61 ou mais anos

D3 - Qual é seu nivel de escolaridade?
[0 1. Até 3 anos de escolaridade
00 2. De 4 a 7 anos de escolaridade
00 3. De 8 a 10 anos de escolaridade

(0 4. De 2° grau completo a superior
incompleto

(0 5. Superior completo

[0 6. Pés-graduacdo completa

D4 — Qual é a sua ocupagdo?

D5 — Vocé acessa Internet?
01.Sim

00 2. Nao

D6 — Qual é a sua renda aproximada?
0 1. Até R$ 420,00
(02. De R$ 421,00 até R$ 1.263,00
0 3. De R$ 1.264,00 até R$ 2.100,00
0 4. De R$ 2.101,00 até R$ 4.200,00

5. De R$ 4.201,00 até R$ 6.300,00
0 6. Acima de R$ 6.301,00

D7 — Vocé é chefe de familia?
01.Sim

[J 2. Ndo

D8 — Os itens apresentados a seguir, demonstram algumas
despesas. Considerando as suas 5 maiores despesas
utilizando a legenda abaixo. Indique a sua maior despesa
fazendo uso do nimero 1 até a sua quinta maior despesa
fazendo uso do nimero 5.

1 2 3 4 5
Primeira | Segunda | Terceira | Quarta Quinta
maior maior maior maior maior

despesa | despesa | despesa | despesa | despesa

Alimentacédo ()
Aluguel ()
Condominio ()
Plano de satde ()

Transporte ()

Educacéo ()

Lazer/ Cultura ( )

Vestuério ()

Prestacdo da casa prépria ()
Remédios ()
Telefone / Celular ()
Financiamento do automovel ()
Baladas ()

Outra ()

Terminou!

Muito obrigado pela sua colaboracao



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

Baixar livros de Linguas
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