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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar a relacdo existente entre a promoc¢éo de vendas e
a propaganda, com os habitos de compra de produtos de higiene bucal das classes C e D, na cidade
de Salvador — Bahia, e quais sdo os efeitos da comunicacgéo na geracdo de resultados esperados com
a realizacdo de promocdes de vendas. Para tanto, foi considerada uma amostra ndo-probabilistica
por conveniéncia, tendo como base 217 individuos, composta por estudantes da UFBA -
Universidade Federal da Bahia e da UNEB - Universidades do Estado da Bahia, por grupo de
pessoas em processo de busca de emprego junto ao SINE - Sistema Nacional de Emprego e ao
SIMM - Servico Municipal de Intermediacdo de Mé&o-de-obra, e por outro grupo em processo de
espera, para realizacdo de exames médicos admissionais e demissionais em clinica de medicina do
trabalho, CLIMEBA - Clinica Médica Bacellar. O referido grupo foi distribuido de forma aleatéria,
sem identificacdo prévia de grupo de alocacdo. Aplicou-se instrumento de pesquisa, composto por
33 questbes com base em uma escala de 7(sete) pontos, variando de 1(um) discordo totalmente a
7(sete) concordo totalmente. Para tabulacdo e analise inicial dos resultados, foi usado o software
SPSS. A andlise teve como ponto de partida a associacdo de aspectos da promogéo de vendas e da
propaganda, presentes na teoria geral de marketing, com a mudanca de atitude dos consumidores
diante dos comerciais de televisdo. Outra andlise trata da intervengdo da propaganda em TV e como
este intervém na associacdo apresentada. Seu resultado apontou somente existir significancia
estatistica na relagdo financeira entre a propaganda e a promocao de vendas, e para determinado
grupo de pessoas definidas como influenciadores. Para as demais relacBes encontradas, ndo foi
apresentada relevancia estatistica que justificasse, neste primeiro momento, uma analise mais
aprofundada.

Palavras-chave: Comunicacdo; Comportamento do consumidor; Consumo — Classes de Baixa
Renda; Produto - Higiene bucal.



ABSTRACT

This study aims to present the relationship between sales promotion and advertising with the
purchasing habits of oral hygiene products in Classes C and D in the city of Salvador — Bahia, and
what are the effects of communication in generating the expected results with the achievement of
sales promotion of oral hygiene products to the universe studied. It was thus considered a non-
probability sample of convenience, based on 217 individuals, composed of students from Federal
University of Bahia (UFBA - Universidade Federal da Bahia) and the Bahia State University
(UNEB - Universidade do Estado da Bahia), by a group of people in the process of seeking
employment with the National Employment System (SINE — Sistema Nacional de Emprego) and the
City Employment Service (SIMM — Servigo Municipal de Intermediacdo de M&o-de-Obra), and by
another group in the process of waiting for medical examinations at admission and dismissal of
clinical medicine, Bacellar Medical Clinic (CLIMEBA - Clinica Médica Bacellar). This group was
distributed randomly, without prior identification of group allocation. It was applied a research
instrument, consisting of 33 questions based on a scale of 7 (seven) points, ranging from 1 (a)
strongly disagree to 7 (seven) strongly agree. For tabulation and initial analysis of results, we used
the SPSS software. The analysis took as its starting point the combination of aspects of sales
promotion and advertising, present in the general theory of marketing, with changing consumer
attitudes in the face of television commercials. Another analysis is the intervention of TV
commercials in association presented. The results showed that statistical significance only exists in
the financial relationship between advertising and sales promotion, and for a particular group of
persons defined as influencers. For the other relationships found, no statistical significance was
presented to justify, at this moment, a more detailed analysis.

Key-words: Communication; Consumer Behavior; Consumer - Classes of Low Income; Product -
Oral Hygiene.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a populagéo brasileira tem experimentado uma consideravel elevagdo em
seu nivel de investimento com beleza, salde e bem estar. Esta movimentacdo pode ser atribuida a
conjuncdo de diversos fatores, dentre os quais podemos destacar: o equilibrio econémico, a maior e

melhor distribuicdo de renda e o0 aumento do poder de compra da populacao.

No que se refere, especificamente, a categoria de higiene bucal, este crescimento esta aliado
a necessidade, cada vez maior, por produtos que apresentem elevado grau de qualidade e

tecnologia.

As industrias do setor tém destinado investimentos consideraveis em constantes evolucGes
nos processos de inovacao, em novas abordagens e em produtos diferenciados, com vistas a atender

a esta nova demanda.

No Brasil o desempenho do setor das industrias de higiene pessoal e cosmético é medido e
acompanhado ndo somente pela ABIHPEC, como também pela consultoria Euromonitor. A
primeira adota como base, as vendas liquidas de seus associados. Por outro lado, a segunda adota
como critério a venda de “balcdo” das empresas mais representativas do setor. As informacdes
fornecidas pelas duas entidades podem ser vistas como complementares. A ABIHPEC apresenta
resultados das 47 maiores empresas do setor, e que sdo responsaveis por 87% do faturamento
global. Por outro lado, a Euromonitor possui como base apenas nove empresas, € que Sao

responsaveis por 61,8% do mercado.

Segundo a Associacao Brasileira de Industrias de Higiene Pessoal e Cosméticos (ABIHPEC,
2010), o setor cresceu 14,75% em 2009, em relacdo ao ano de 2008, atingindo um faturamento
anual de R$ 24,970 bilhdes. Outro dado importante diz respeito ao fato do setor viver seu 14° ano

consecutivo de crescimento, e sempre na casa de dois digitos.

Para o Euromonitor (2010), o mercado mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
passou de US$ 253 bilhdes de faturamento/vendas em 2005 para US$ 350,3 bilhdes em 2009. Isso
representou um crescimento em quatro anos de 38,3%. Quando analisado o Brasil, 0
faturamento/vendas salta de US$ 13,7 bi em 2005, para US$ 28,4 bi em 2009, o que representa um
aumento de 107,3%. Com isso, além de ter apresentado o maior crescimento mundial no periodo, o
Brasil passa do 4° para o 3° lugar no ranking mundial de vendas e consumo, ficando atrds apenas
dos EUA e do Japao.



17

Partindo-se para analise especifica do segmento de higiene pessoal, segundo a ABIHPEC
(2010), o resultado pouco difere do setor como um todo, apresentando um crescimento de 14,41%,

considerando o ano de 2009 em relagédo ao de 2008.

Ainda segundo a associacdo, no que se refere a higiene bucal, o Brasil também ocupa
posicdo de destaque em relacdo as outras nagdes mundiais. Neste contexto, em 2007, o Brasil
passou da 32 para a 22 posicao, ficando atrds somente dos EUA, tendo seu maior impulso percebido
nas categorias de enxaguatorios bucais e cremes dentais, ocupando 22 e 32 posi¢do no ranking

global, respectivamente.

Quando estratificamos o segmento e analisamos as vendas da categoria higiene bucal, a
“divisdo do bolo” apresenta a seguinte configuracdo: as vendas sdo lideradas pela linha de creme
dental com 60% do volume total de vendas, seguido por escova de dente com 25%, anti-septico

bucal com 10% e finalizando com fio dental com 5%.

As acOes de marketing adotadas para a populacdo de baixa renda devem ser segmentadas e
direcionadas, visando atender a esta significativa parcela populacional.

Para Anderson e Billou (2007), SandreGhazi e Duysters (2008), um dos grandes erros das
empresas, € tentar adequar as politicas e estratégias usadas, para mercado de alta renda, a realidade
da baixa renda. As empresas devem desenvolver recursos adequados para entrar no mercado de
baixa renda, afirmam Seelos e Mair (2007). De um lado, existe uma movimentacdo no sentido de
lancar produtos com maior valor agregado e que produzam beneficios adicionais aos seus
consumidores. Neste sentido, o objetivo principal é o de atender, sobretudo, as classes A e B. Em
outro sentido, estas mesmas empresas também tém demonstrado direcionamento e atencdo com
vistas a um posicionamento mais adequado dos produtos, junto aos clientes, sendo assim facilitador

de lembranca e consumo para os consumidores de baixa renda.

Visando atender em plenitude as necessidades do mercado, as empresas do segmento de
higiene bucal, tém adotado posturas antagdnicas com os diferentes perfis de clientes/consumidores.
Em um passado recente, acreditava-se que a populacdo de baixa renda ndo possuia recursos
suficientes para consumir 0 grupo de produtos foco de nosso estudo. Como reflexo deste
sentimento, as indudstrias direcionavam seus focos de atuacdo para as classes sociais com maior

poder aquisitivo.
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Segundo Chan Kim e Mauborgne (2004), a reducdo das margens e dos niveis de
lucratividade das empresas que atuam em mercados desenvolvidos, sdo cada vez maiores. Assim
sendo, é de fundamental importancia canalizar esforcos a atencdo para busca de novos mercados e

novas oportunidades de negocios.

Quando consideramos os grandes volumes que movimentam os mercados de baixa renda,
encontramos um grande universo de oportunidades para as empresas, afirmam London e Hart
(2004). Aliado ao posicionamento adotado, e visando atender satisfatoriamente a populacdo que
compde a baixa renda, diversas acfes educativas sdo adotadas tanto pela iniciativa privada como
pela publica. Mesmo possuindo objetivos iniciais distintos, uma vez que a iniciativa privada
objetiva a venda e o consumo de seus produtos, e a publica tem como foco a salde e o0 bem estar da
populacdo, ambas acabam por gerar possibilidade de consumo. Diante disso, cabera a populacdo, a

deciséo de transformar o carater informativo em decisdo efetiva de adoc¢éo.

Procedimentos simples como escovacgdo dentaria, uso adequado de fldor, controle no uso de
agucares e visitas fregiientes ao dentista, sdo fortes agentes de controle contra o surgimento de
doencas odontologicas, evitando assim o surgimento de patologias que vao desde as mais simples,
como caries e doencas periodontais, até as mais complexas. A inobservancia de procedimentos
simples de serem executados como estes podem ser explicados por questdes sociais, econémicas,
politicas e educacionais. (LISBOA; ABEGG, 2006; FIGUEIRA; LEITE, 2008; MOURA L.
MOURA M.; TOLEDO, 2007).

A boca representa muito além do que a presenca ou auséncia de doencas. Ela espelha a
histdria de vida de cada cidaddo, e em assim sendo, o processo de educacdo em salde deve abranger
as diversas determinantes socioculturais nas quais este cidaddo esteve ou estd inserido
(FIGUEIREDO; FAUSTINO-SILVA; BEZ, 2008). Visando melhor entender esta relacdo, o
presente estudo procurou investigar os habitos de higiene bucal da populagédo, tendo como campo
de pesquisa, locais com forte predominancia de populacdo de baixa renda, na cidade de Salvador-
Bahia. Diversos fatores contribuiram para a escolha da referida cidade, porém alguns deles devem
ser ressaltados: alto grau de densidade demogréfica, elevado contingente populacional, nimero
expressivo de populacdo pertencente as classes C e D, baixo nivel sdcio-econdmico e cultural e

custo governamental crescente com saude bucal corretiva.
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Diante deste novo contexto, o presente estudo visa responder a seguinte questdo: como a
propaganda e a promog&o de vendas podem interferir no processo decisorio de compra e nos habitos

de consumo, de produtos de higiene bucal para as classes C e D, na cidade de Salvador?

1.1 JUSTIFICATIVA

Estudos mostram que apesar das classes C, D e E, representarem juntas apenas 34% de toda
renda nacional e 71% do contingente populacional brasileiro (IBGE, 2008), este panorama vem
sendo modificado ao longo dos ultimos anos. No periodo de 2001 a 2008, enquanto os 10% mais
ricos tiveram sua participacdo na renda total brasileira reduzida em 9,1%, o contingente que
representa 0s 20% mais pobres caminharam em sentido contrario, tendo sua participacdo elevada
em 31,9% (IPEA, 2008). Outro fator a ser considerado traz a tona o fato de que no periodo de 2002
a 2008, tivemos um aumento real na renda global da populacdo nacional no patamar de 23,6%%
(IBGE, 2008).

Em funcdo de sua baixa representatividade, numérica e de rendimento, diante do universo
populacional que compde a base da piramide brasileira, em nosso estudo, optamos por nao
considerar a classe E (IBGE, 2008). Desta forma, iremos trabalhar com as classes C e D, gque juntas

representam 33,6% da renda total e 68% do contingente populacional.

No que se refere a categoria estudada, pesquisas realizadas pela Revista Supermercado
Moderno referente ao ano de 2007, no Brasil, apontam que 25% das marcas que mais crescem estéo
presentes na categoria de higiene e beleza, com destaque especial para itens relacionados a higiene
bucal (MORITA, 2008).

Mesmo as industrias de produtos voltados para higiene pessoal, setor no qual esta inserido o
segmento de higiene bucal, ano apds ano, tendo apresentado sucessivos recordes de venda e
crescimento, pouco tem sido traduzido em resultados eficazes para com a higiene bucal da
populacdo brasileira. Tal fato pode ser corroborado pelas necessidades continuas e crescentes de
investimentos, sobretudo os de carater corretivo e curativo, aportados pelo governo, em suas trés
esferas (Federal, Estadual e Municipal). Com isso, o carater educativo, que poderia levar a uma
consideravel reducdo no surgimento de doencas, a ela relacionada, passa a ser colocados em

segundo plano.
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A estabilizacdo econdmica tem levado grandes contingentes populacionais, antes a margem
do consumo, para 0 mercado consumidor, gerando um ciclo virtuoso econdmico de geragdo de

emprego e renda, aumento de consumo, maior producao, mais emprego e renda.

De acordo com o Instituto de Pesquisas Data Popular (IPEA, 2010), a América Latina possuli
cerca de 300 milhGes de pessoas presentes na baixa renda. Deste total, mais de 50% encontra-se no

Brasil, o que reforca o enorme potencial de consumo ainda por emergir.

Outro estudo desta vez realizado pela Confederacdo Nacional da Industria (CNI) e pelo
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), em setembro de 2009, com 2002
residentes em 142 municipios brasileiros apresentou o quesito salde como de maior grau de
prioridade, sendo apontada por 59% dos entrevistados, sendo seguido pela educacdo com 44%,

emprego com 35% e seguranca/violéncia com 30%.

Além da vertente social, este estudo possibilitard a geracdo de informacGes a respeito do
comportamento do consumidor, diante dos novos tempos: mais acesso a informagdes,
fortalecimento das atuais formas de comunicacdo no mercado, surgimento de novas formas de
comunicacdo, aumento da concorréncia entre as empresas, aumento das necessidades dos
consumidores, lancamentos de novos produtos, aumento do poder de compra da populacéo,

aumento do nivel de emprego, aumento do culto a beleza e ao corpo, dentre outros.

Diante de tudo acima exposto, ao final do estudo, pretendemos apresentar informacdes, que
certamente serdo de grande relevancia, para futuros processos de tomada de decisdo, tanto para o

setor publico como o privado.

1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esté estruturado sob a forma de cinco capitulos. O primeiro capitulo trata da
introducdo ao estudo, suas justificativas, seus objetivos, dedicando topico especifico para detalhar e

contextualizar o problema de pesquisa a ser investigado.

O segundo capitulo apresenta a revisdo da literatura. Inicialmente é focado o processo de
distribuicdo de renda e a segmentacdo em classes socioecondmicas. Posteriormente apresentamos a
forca e o comportamento dos consumidores da base da piramide. Continuamos com a parte de
comunicacdo e debate a respeito dos aspectos de promoc¢do de vendas, em conjunto com sua

contextualizacdo e interagdo ao tema proposto. E finalizamos com o papel do governo com a salde
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bucal, com o crescimento do setor de higiene bucal e com a comunicacdo adotada pelo setor com

foco na baixa renda.

Ja o terceiro capitulo apresenta a metodologia de pesquisa e 0s procedimentos
experimentais. Neste capitulo € detalhado o método de pesquisa empregado, as variaveis de
pesquisa, o0 instrumento de coleta de dados, os procedimentos usados para a analise dos dados.
Deixando claro assim, as principais contribui¢fes da pesquisa.

O quarto capitulo é dedicado a apresentacdo e analise dos dados e resultados, apresentando
os principais achados do estudo, avaliacdo e validacdo das escalas, dos testes, das hipdteses e das

possiveis correlagdes da pesquisa.

Por conseguinte, o quinto capitulo trata da conclusdo do estudo, apresentando as analises
propostas. Incluindo contribuicbes tedricas e metodoldgicas, implicacBes gerenciais e sugestdes

para futuras pesquisas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo foi estruturado em trés etapas. A primeira trata da distribuicdo de renda no
Brasil e na cidade de Salvador, como também da segmentacdo s6cio econémica do universo
populacional estudado. A segunda apresenta o comportamento deste contingente populacional
diante do aumento de seu poder de compra. Por fim, a terceira aborda questdes que envolvem a
comunicacgdo e 0 processo de promoc¢éo de vendas e propaganda tendo como objetivo, atrair este

crescente grupo de consumidores.

2.1 A distribuicdo da renda no Brasil e na cidade de Salvador

A partir da década de 50, sobretudo no periodo marcado pelo regime militar (1964-1985), o
governo, objetivando incentivar e estimular o crescimento industrial adota politica de promocéo de
vendas para elevacdo dos niveis de consumo. S&o considerados padrdes de consumo pré-

estabelecidos, embasados em um forte apelo da midia, em especial as redes de televisao.

O Brasil vivia momentos de forte necessidade de consumo, onde comprar era ter a
oportunidade de fazer parte do mundo. Ser pobre era algo indigno, pois a inexisténcia de poder
aquisitivo era fator de exclusédo do reconhecimento como “ser social”, afirma (DALSGAAND,
2006).

A década de 80, no que se refere a evolugdo dos niveis de renda, experimentou uma fase
conhecida como a “década perdida”. Este periodo foi caracterizado por apresentar forte confluéncia
entre duas tendéncias adversas. De um lado a forte queda no ritmo de crescimento da renda, quando
comparado a década anterior — a do “milagre brasileiro”, e de outro a queda no rendimento ao longo
do proprio periodo afetando substancialmente os mais pobres (ROCHA, 2003).

Como resultado conjunto desses dois fatores sobre a renda, passamos a vivenciar processo
de total apatia, possibilitando assim a manutencdo dos elevados indices de pobreza. Esta situacao

veio a perdurar até inicio da década de 1990.

Segundo o IPEADATA (2008), a partir deste periodo, sobretudo no periodo compreendido
entre 2003 e 2008, o pais passou a experimentar uma forte reducdo no contingente populacional

com renda per capita inferior a linha de pobreza.
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Enquanto o periodo de vinte anos, compreendido entre os anos 1983 e 2003 foi responsavel
pela reducdo a niveis de 26,55% deste contingente, 0 cinco anos seguintes apresentaram uma queda
de 36,88%, 0 que ratifica o forte processo de aceleracdo experimentado. Dentre as diversas razdes
gue motivaram este processo, podemos citar: 0s conflitos gerados pelas desigualdades excessivas,
as oportunidades de crescimento econémico e consequente a¢do do setor publico na promogéo de
vendas da reducéo das desigualdades e por fim a justica social.

Objetivando ratificar a analise anterior, tendo como base dois grupos populacionais descritos
como 0s 10% mais ricos e 0s 20% mais pobres, e para o periodo que compreende 0 ano de 2008 em
relacdo ao de 2001, s&o encontrados 0s seguintes resultados: enquanto 0 primeiro grupo teve sua
participagdo na renda nacional reduzida em 9,1%, o segundo grupo experimentou um crescimento
de 31,9%. (IPEADATA, 2008)

Dentre os diversos modelos existentes de afericao e analise do nivel de distribuicdo de renda
em uma determinada nagdo, cabe-nos destacar também o Coeficiente de Gini e o Indice de

Desenvolvimento Humano (IDH).

No que se refere ao Coeficiente Gini, indice que mede o nivel de desigualdade na
distribuicdo de renda de um determinado contingente populacional, segundo o Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (IPEA, 2008), até o ano 2001, o Brasil apresentava um desempenho muito
ruim, ficando entre as 10 piores na¢Ges mundiais, situacdo que se arrastava por mais de 40 anos. A
partir de 2002 a nagdo experimenta um discreto processo de recuperacao, chegando em 2008 ao
indice de 0,548.

Dados recentes, desta vez referentes ao IDH, tendo como base em relatério apresentado
pelo Programa das Nacgdes Unidas para o Desenvolvimento, e referente a novembro/2010, ainda
colocam o Brasil, apesar de um discreto crescimento, em situagdo incomoda no ranking mundial
(73° lugar)

No que se refere a busca pela reducéo nos niveis de desigualdades, podemos perceber que 0s
resultados apresentados na atualidade, sdo frutos de diversas agdes adotadas e implementadas a
partir de 2004. Ao longo deste periodo, a renda per capita nacional cresceu 3,6%, tendo na classe
mais baixa, seu maior destaque, apresentado um crescimento de 14,1%. Diversos foram os fatores
que contribuiram direta e indiretamente para tal desempenho, entretando é preponderante ressaltar a

importancia do programa de transferéncia de renda do governo federal (Bolsa Familia).
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Fazendo uma estratificacdo deste contingente, encontramos resultados que apontam no
sentido do referido programa conseguir alcancar seu principal objetivo, que é uma distribuicdo de
renda mais equitativa, pois enquanto 27,8% da populagéo brasileira (base: censo 2010) estava na
regido nordeste, esta mesma regido responde por 50,5% do total de bolsas concedidas. (MDS,
2010).

Visando analisar a distribuicdo de renda na cidade de Salvador-Ba, adotamos dois critérios

de anélise. Sao eles o0 IDH-Renda e a Taxa de Ocupacéo da populacao.

No que se refere ao IDH-Renda, cujo critério de fundamentacdo estd na média ponderada de
nove indicadores extraidos de duas bases do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), que sdo a
Relacdo Anual de Informacgdes Sociais (RAIS) e o Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados (CAGED), encontramos para a capital baiana (0,8861) uma situacdo de
consideravel desconforto, inclusive quando comparada com outras capitais da Regido Nordeste
(Recife — 0,8944; Aracaju — 0,9011; Fortaleza — 0,9044 e Natal — 0,9082). (IPEADATA, 2006)

J& no que se refere a Taxa de Ocupacdo, segundo o dados da Pesquisa Mensal de Emprego
(PME), realizada pelo IBGE, e tendo como comparativo o més de mar¢o/2010 em relacdo ao més
de margo/2009, a Regido Metropolitana de Salvador (RMS) teve sua taxa aumentada em 3,74%.
Apesar deste aumento, quando analisamos o rendimento médio real familiar (fev/2010 x fev/2009),
encontramos um aumento muito timido quando comparado com as seis maiores regides
metropolitanas brasileiras, sendo registrado indice de 0,9% (Salvador) vs 2,49% (6 maiores regides

metropolitanas).

Apds analisarmos o processo de distribuicdo de renda no Brasil, como também na cidade de
Salvador (BA), cabe-nos agora, melhor entender como se da a segmentacdo em classes socio-

econdmicas no Brasil.

2.2 Segmentacdo em Classes Sécio-Econémicas

Até a década de 80, os grupos populacionais eram definidos com base, fundamentalmente,
nas relacdes de trabalho. O foco de analise baseava-se nos mecanismos adotados pelas familias,

para garantir sua sobrevivéncia material (MIGUELES, 2007).
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A partir deste periodo surgem diversos estudos voltados para analise dos temas que
envolviam o cotidiano e as relacfes de familia, enfatizando ndo s6 a forma de vida, como também

como as relagdes sociais e culturais das populac6es poderiam interferir na vida social.

No que se refere a pesquisa de mercado, a forma de segmentacdo era baseada em uma
simples dicotomia entre uma classe que efetivamente consumia e outra que ndo possuia poder de
consumo. As analises tinham como base, de um lado, na posse de bens de consumo, e de outro, no

nivel de escolaridade e/ou na renda do chefe de familia.

Em 1997, da unido de trés associacOes, a Brasileira de Anunciantes, a Nacional de Empresas
de Pesquisa e a Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado nasceu uma nova formula de
classificacdo em classes sociais. Foi adotada a mesma logica de classificagdes anteriores, que tinha
como base a andlise do potencial de consumo da populacao, tendo sua segmentacdo fundamentada
em dados como: posse de bens, presenca de empregada doméstica mensalista € o grau de
escolaridade do chefe de familia. Esta classificacdo adotou cinco letras, indo de A até E, e com
algumas subdivisdes. Sendo assim, os consumidores de baixa renda passaram a ser classificados e

estratificados pelas letrasCe D e E.

Por muito tempo, as pesquisas que fundamentavam as acGes de marketing e publicidade,
foram baseadas no grupo que consumia, sem fazer qualquer tipo de analise no grupo que ndo

possuia poder de consumo, afirma Migueles (2007).

Segundo Cobra (2005), anos de desestimulo ao consumo, levou o Brasil a crescentes
aumentos na base da piramide econémica populacional. Diversas pessoas perderam seus postos no
mercado formal de trabalho (carteira assinada), migrando assim para o setor de servi¢os, que por

sua vez, passou a ser um dos principais empregadores.

O PIB em servigos vem crescendo ano a ano e hoje representa algo em torno de
60% do produto interno bruto total [...]. O Brasil torna-se gradativamente um pais
de servigos, [...] com uma populacdo de baixa renda que gravita em torno de 40%.
(COBRA, 2005, p.434).

Em 1994, com o advento do Plano Real, passamos a experimentar uma fase de significativo
crescimento no poder de compra dos grupos populacionais, vistos até entdo como sem poder de

compra, que faziam parte das classes C, D e E.
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Este movimento passou a ser amplamente divulgado através de revistas e jornais
especializados em negdcios. Mesmo com este aumento no nivel de divulgacdo, as empresas ndo

focaram estes mercados na velocidade necessaria.

Diversos comportamentos equivocados permeavam as posturas das empresas em relacdo aos
consumidores de baixa renda. Era atribuido a este, 0 consumo somente em fungdo do prego, sem

qualquer preocupagao com a qualidade dos produtos e servigos.

[...] a rede de supermercados Pdo de Aclcar adquiriu, em1998, a rede barateiro,
voltada para as camadas populares. [...] o Pdo de Acucar pés em pratica uma
estratégia que consistia em retirar os produtos lideres das prateleiras, colocando em
seu lugar opcBes mais baratas, que supostamente teriam vantagens para a
populagdo de baixa renda. (MIGUELES, 2007, p. 108).

Segundo dados da FGV, e conforme pode ser constatado em grafico a seguir, apesar de
existir uma tendéncia de aumento no contingente populacional estratificado como classes A e B,
passando de 11,61% (2004) para 15,52% (2008), o mesmo ocorre com a classe C, passando de
42,26% (2004) para 51,89% (2008). Em sentido contrério, as classes D e E, apresentam sucessivas
quedas em sua participacao global. Tais dados ratificam uma movimentacgdo nacional, no sentido de
reduzir as grandes desigualdades econdmicas e financeiras, e de fortalecer a renda média brasileira.

Evolucdo das Classes Econdmicas em Salvador
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M abr/08

A/B C D/E

Gréfico 1 - Evolucédo % das classes socio-econdmicas em Salvador (abr/2002 — abr/2008)
Fonte: FGV (set/2008).

Considerando os resultados do grafico anterior, e tendo como base o ultimo ano

demonstrado, os dados seguem a mesma tendéncia encontrada na amostra adotada por este estudo.
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Se por um lado, cidade de Salvador apresenta uma segmentacdo composta por 15,5% (A/B), 51,9%
(C) e 32,6% (D/E), a composicdo da amostra adotada neste estudo foi de 13,9% (A/B), 56% (C) e
30,1% (D/E).

Visando melhor entender os hébitos de consumo das camadas mais populares, torna-se
conveniente reduzir a atencdo dispensada a conceitos de consumo pela sobrevivéncia ou pela
caréncia material, passando a dar maior foco e atencdo para os critérios de segmentacdo. Com isso,
a énfase passa a ser o entendimento e a forma de hierarquizar as escolhas adotadas pelos

consumidores de baixa renda.

Obijetivando ratificar o paragrafo anterior, analisaremos a seguir, o fascinio que o estilo de
vida adotado pelas classes A e B exerce sobre as classes C, D e E.

Estudo desenvolvido sobre o comportamento das patroas e das empregadas domésticas nas
trocas de presentes, apresentou como resultado um elevado nivel de descontentamento das patroas

com a baixa valorizacdo dada pelas empregadas aos presentes recebidos.

“[...] a senhora nem parece que é rica, o povo olhando para seu jeito simples nem vai

imaginar; a senhora deveria se vestir igual a dona Hebe (Camargo)”. (MIGUELES, 2007, p.120).

Outro exemplo deste fascinio pode ser demonstrado pelo comportamento dos homens que

compdem as classes mais populares.

Os homens de status mais elevado na comunidade tomam a melhor marca de
cerveja [...] a identificacdo freqlientemente é verbalizada de modo direto, com a
afirmacdo do namorado de Sandra: “eu ndo sou homem de cerveja de R$ 1, ndo
(Nova Schin); sou homem de cerveja de R$ 1,50 (Skol). (MIGUELES, 2007,
p.120).

Para a populacdo de baixa renda, as marcas possuem importante papel em suas vidas, pois

sdo percebidas como fortes aliadas no processo de ascenséo social.

As marcas que transmitem confianca além de assegurar credibilidade, também geram alta
nocdo de valor e elevado grau de simpatia. Os consumidores precisam perceber, nestas marcas,

como elas podem ajuda-los em seu processo de ascensdo social.

Estamos diante entdo, de um processo de escolha hierarquizada, que é processada a todo
instante, com base na cultura de cada consumidor. Sendo assim, podemos inferir que o0s
consumidores de baixa renda, mesmo com indisponibilidade parcial de recursos, ndo estao dispostos

a abrir mao do consumo de produtos e servi¢os que desejam, adotando assim um comportamento de
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consumo do seu “fruto de desejo”, adquirindo o restante de suas necessidades, com base em marcas

e produtos cuja estratégia seja a de diferenciagéo pelo preco.

E um grande erro, acreditar que a populacio de baixa renda tenha suas aten¢ées de consumo

voltadas somente para o fator preco.

“Isso é um erro, pois eles valorizam a qualidade e tém ideais semelhantes aos nossos”,
afirma Marcel Sacco, executivo da Schincariol (FALCETA JR., 2008).

“[...] o mix de produtos disponiveis deve ser uma mistura adequada de marcas lideres e
opcdes mais baratas, sem esquecer de incluir opcdes de embalagens menores.” (REDE BAHIA,
2005).

2.3 Aumento do Poder de Compra da Base da Piramide

Antes de falarmos sobre o aumento do poder de compra da Base da Piramide, devemos

buscar caracterizar, para efeito deste estudo, como serd composto este grupo.

Né&o existe uma definicdo pré-estabelecida sobre o termo Base da Piramide. Ela devera ser

concebida com base no objetivo de quem a estuda.

[...] o termo base da piramide evoca diferentes imagens. Nao é de admirar que 0s
leitores tendam a atribuir-lhe sua prépria definicdo. Chamei-a de base da piramide
ancorado na realidade que via. O objetivo era assegurar que 0s ricos — o topo da
pirdmide — pudessem ser sensibilizados pela situagdo dos menos afortunados.
(PRAHALAD, 2010, p.28).

Ainda segundo o autor, outra discussdo tratava sobre a composi¢cdo da base da piramide.

Quem faz parte dela?

Neste sentido, diversas correntes foram sendo construidas. Alguns definiam este universo
como sendo de pessoas que viviam com menos de dois dolares por dia, outras tratavam de reduzir
este valor para um ddlar, e existiam aqueles que defendiam a teoria de que tal grupo seria composto
por pessoas com rendimento superior a dois délares por dia, porém ndo fossem capazes de suprir

adequadamente suas necessidades basicas de bens e servicos.

Para este estudo, consideramos a base da piramide como grupo composto pelas classes C, D
e E. Este universo, longe de ser concebido como um grupo homogéneo apresentou em sua estrutura,
uma grande diversidade de pessoas, cujos comportamentos, habitos e atitudes, sdao norteados em

funcdo de fatores como nivel educacional, localizacdo geogréafica (rural e urbana), sexo, renda,
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cultura, religido, dentre outros. Assim sendo, este grupo pode ser analisado e estudado tendo como
base diversas modalidades de segmentagé&o.

Diante de tanta discussdo, devemos ressaltar que mais importante de todo este processo, é
fazer com que as pessoas e 0s mercados emergentes tenham suas necessidades atendidas na forma,

tempo e custo desejados.

E inegavel a importancia que o fator prego tem sobre o nivel de consumo, sobretudo quando
falamos de populacdes mais carentes ou de momentos econdmicos desfavoraveis. Mesmo assim,

ndo se deve deixar de lado a preocupacdo com a qualidade dos produtos ofertados.

Neste sentido, surge uma forte preocupagdo mundial com o consumo de produtos que em
nome do baixo preco, apresentam qualidade duvidosa. E o que acontece hoje, com paises como a
China. Tal constatacdo tem levado diversos paises a adotarem politicas e barreiras comerciais

restritivas a estes produtos.

A populacgdo tem cada vez mais valorizando seus poucos recursos disponiveis. Sendo assim,
0s crescentes investimentos pessoais na satde bucal, tem cada vez mais focado produtos de maior
qualidade e menor preco possivel. Neste sentido, todas as principais empresas nacionais e

multinacionais, em maior ou menor escala, tém focado suas atencdes neste sentido.

A Contente esta preocupada em aliar qualidade e prego accessivel, a fim de garantir
o direito a saude bucal do povo brasileiro. Por isso, esta presente em regides onde
uma escova de dente é considerada artigo de luxo, afirma Gabriela Naves -
Coordenadora de Marketing da Suavetex/Contente. (COSMETICA NEWS, 2009,

p.1).
Visando demonstrar o crescente potencial de consumo existente nas classes de menor renda,
seguem algumas informacd@es levantadas por quatro conceituados institutos de pesquisa. Sao eles o

IBGE, Data Popular, LatinPanel e Ipsos Public Affairs.

Segundo o IBGE (2008), apesar da queda verificada na taxa de crescimento do rendimento
médio da populacdo brasileira, sobretudo nos altimos anos, a regido nordeste foi a que apresentou
melhor nivel de desempenho, fechando o ano de 2008, em relacdo ao ano de 2007, com uma taxa de
5,4%.

Tal comportamento também pode ser verificado quando consideramos as faixas

populacionais (mais ricos e mais pobres), e tendo como base um universo de 10% de cada categoria.
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Os resultados apresentaram um crescimento de 0,3% na faixa dos mais ricos contra um crescimento
de 4,3% dos mais pobres (IBGE, 2008).

Assim sendo, os dados apresentados anteriormente, demonstram uma tendéncia nacional de
reducdo das, ainda grandes, desigualdades salariais regionais. Percebemos entdo, uma
movimentacdo no sentido de ampliar o poder de compra das classes sociais mais desprivilegiadas

financeira e economicamente.

No Brasil, segundo o Instituto de Pesquisa Data Popular (2010), os consumidores de baixa
renda (classes C, D e E), ao longo do ano de 2006, representaram 87% do universo populacional,
contribuiram com 53% da massa de renda e movimentaram 512 bilhdes de reais. Diversos fatores
motivaram tal expressividade, dentre eles podemos destacar: melhoria na renda, maior acesso ao

crédito, programas oficiais de distribuicdo de renda e estabilizacdo econdmica.

Segundo pesquisa de mercado, realizada pelo Instituto LatinPanel (2010), e denominada de
“O Consumidor da era Lula (2000-2006)”, o crescimento do consumo médio das classes C, D e E,
foi da ordem de 11%, superado a média total nacional que foi de 5% e o prdprio crescimento na

classe C, individualmente, que foi 8%.

Pesquisas recentes, desenvolvidas pelo mesmo instituto, mostram que as classes D e E foram
as que menos sofreram impacto da ultima crise econémica mundial. Tais resultados demonstram
que apensas 26% deste universo tiveram sua situacdo econdmica afetada, conta um indice de 30%

para classe C e 28% para a classe A.

Segundo Alcalde (2007), as classes D e E, podem ser consideradas como a nova classe
emergente, pois aliada a questdo acima, tal parcela foi a que mais contribuiu para o crescimento do
varejo, situacdo j& percebida claramente desde 2007, e que representou 0 menor comprometimento

de suas financas com dividas.

Ainda segundo a autora, a forca desta parcela da populacdo pode ser percebida mais
claramente nas regides Norte e Nordeste (61% da populacéo e 52% do consumo), em detrimento da

média nacional (42% da populacédo e 34% do consumo).

Segundo o estudo “O observador”, realizado pela empresa francesa Cetelem em parceria
com o Instituto Ipsos Public Affairs, em 2006, as familias pertencentes das classes D e E
conseguiram ter um saldo mensal final (apds o pagamento das contas) em sua renda familiar de R$

2,49. J& em 2005, para este mesmo grupo de familias, o resultado verificado foi uma falta de
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recurso de R$ 16,56 para pagamento das contas ao final do més. Com estes dados, podemos
perceber claramente um ganho de poder aquisitivo deste universo populacional (ganho real)
(ALCADE, 2007).

Dados do IBGE (2008) apontam que o consumo de bens e servi¢os, tendo como base um
mix de itens (iluminacéo elétrica, telefono fixo, computador, geladeira, TV em cores e maquina de
lavar), aumentou no Brasil, no periodo de 2003 a 2008, em 65,4% (passando de 13,6% para 22,5%)
nos domicilios. As regibes Norte e Nordeste, apresentaram os melhores indices de crescimento,
ficando em 95,5% e 72,9%, respectivamente, impulsionados sobretudo pela expressiva massa

populacional nas classes C, D e E.

Estamos muito presos a esse ran¢o que nos faz olhar somente para as classes A e B
[...] o momento é de integrar as classes C, D e E ao restante da sociedade [...].
Muitas vezes, nos esquecemos de quem é o verdadeiro dono do pedaco, que é o
consumidor”, continua: “O cidaddo mais ‘pobre’, sem nada de pejorativo nessa
palavra, merece atencdo integral em todas as suas demandas. (FALCETA JR.,
2008, p.61).

2.4 Analise do Consumo Popular

O consumo popular no Brasil vem apresentando, nos ultimos anos, freqlientes e expressivos
indices de crescimento. Diversos sdo os fatores, ja tratados em capitulos anteriores, que motivaram

e continuam por impulsionar tal movimento.

Todos os segmentos da economia tém experimentado as conseqliéncias deste processo,
porém o comércio varejista consegue de forma clara e objetiva expressar tal sentimento, com

sucessivos registros de aumento em suas vendas.

Segundo o IBGE (2010), e tomando como base 0 més de marco daquele ano, das dez
categorias pesquisadas, sete tiveram crescimento em suas vendas. No grafico a seguir, daremos

enfoque especial para cinco delas.
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Evolugao % Setorial - Comércio Varejista (Margo x Fevereiro - 2010)
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Gréfico 2 - Evolucdo % setorial — Comércio varejista Brasil (Margo X Fevereiro — 2010)
Notas: Setores: (G1) Veiculos e motos, partes e pegas; (G2) Equipamento e material para escritorio,
informéatica e comunicacdo; (G3) Material de construcdo; (G4) Outros artigos de uso pessoal e
domeéstico; (G5) Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos.
Fonte: IBGE (2010).
Ao analisar o grafico acima, podemos observar que 0s setores que apresentaram maiores
crescimentos sdo aqueles que, ao longo dos anos, apresentavam os maiores indices de demanda
reprimida para a classe baixa. Entdo, podemos inferir que o aumento do poder de compra e de

consumo desta classe emergente tem reflexo direto no aumento das vendas do comércio varejista.

Em agosto de 2008, o Centro de Politicas Sociais da FGV divulgou estudo, “A Nova Classe
Média”, onde aponta, entre outros fatores, a reducdo das desigualdades sécio-econdmicas, a
recuperacdo do mercado de trabalho e o crescimento da classe média, como impulsionadores do
crescimento econdmico brasileiro. Neste sentido, uma parcela que até entdo integrava a classe C,
passa a compor a nova classe B. Apesar desta migragdo, ainda assim, a classe C registra um
aumento de sua participacdo no conjunto total das classes sociais, verificada em decorréncia da

forte migracao oriunda das classes D e E, sobretudo a primeira. (vide grafico 1)

Ainda segundo a FGV (2008) o crescimento da classe média, ao ponto de tornar-se maioria
na sociedade, gerou importantes desdobramentos sécio-econémicos, com destaque especial para
uma forte recuperacdo dos niveis de emprego. Em junho de 1999 o mercado registrava um
fechamento de 624,6 mil frentes de trabalho. Nove anos depois, recorde historico positivo. Foram

gerados 1,8 milhdes de novas oportunidades de emprego.
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Tal recuperacdo pode ser constatada também, por matéria veiculada, na Revista PEGN -
Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2009), traz como matéria de capa: “Desemprego é
ameaca real ao consumo popular”. “Para as classes econémicas C e D, a manutencdo do emprego é
a garantia de que havera renda para pagar dividas [...]". (DESEMPREGO, 2009, p.1).

O crescimento apontado na classe C é mais expressivo na faixa etaria que compreende
idades entre 20 e 24 anos. Enquanto em 2002 do total populacional brasileiro 45,72% faziam parte
da classe C, em 2008, este valor saltou para 55,75%. Sendo assim, estamos vivenciando um
caminho sem volta, pois 0 aumento da renda e da oferta de empregos gerou significativas alteracdes

na composicao das classes sociais.

[...] as empresas necessitam ficar bastante atentas e sempre monitorando as
transformacdes de mercado, objetivando angariar maior proveito dos cenarios atual
e futuro. Assim sendo, o grande desafio é melhor entender o comportamento de
compra das classes C, D e E, visando escolher os melhores canais e as melhores
formas de comunicacdo para o pleno atendimento do novo mercado e do novo
contexto. (FALCETA JR., 2008, p. 60).

Para melhor atender as necessidades e desejos do segmento de baixa renda, devemos

entender o comportamento de compra deste.

2.5 Comportamento do Consumidor da Base da Piramide

O comportamento do consumidor é o resultado do processo de selecdo, compra, acesso ou
uso de produtos, servigos, ideias ou experiéncias, individuais ou coletivas, com objetivo de gerar
satisfacdo das suas necessidades e desejos (SOLOMON, 2002). Assim sendo, trata-se de processos
motivacionais, cognitivos e emocionais ocorridos antes ou depois da obtencdo e do consumo de

produtos ou servicos.

Como nosso estudo tem por objetivo central identificar a influéncia que a comunicacéao
exerce sobre hébitos de consumo das classes C e D, referentes a produtos destinados a higiene
bucal, entdo, compreender os desejos e necessidades deste grupo de pessoas, certamente nos levara

a pensar com as mentes e 0s COF&QﬁES destes consumidores.

As empresas e seus gestores precisam ficar atentos ao fato de que as classes populares estdo
cada vez mais conectadas, informadas e com elevado grau critico de julgamento das marcas e dos

produtos, afirma Marcelo Coutinho, diretor de analise de mercado do Ibope Inteligéncia
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(FALCETA JR., 2008). Nesta analise, alguns aspectos sdo de suma importancia, porém trés deles

merecem especial atengéo:

a) Fazer produtos ou reduzir a qualidade dos existentes, objetivando reducdo de preco,

ndo é uma estratégia vencedora.

b) Estes consumidores identificam nas marcas lideres uma forte aspira¢gdo de consumo.

c) Marcas ndo resistem a produtos ruins, ou seja, 0 consumidor reconhece a relacao

custo X beneficio.

Como afirmam Kotler e Keller (2006), € preciso monitorar permanentemente o

comportamento de compra do consumidor.

Sendo assim, uma frequente atencdo e um forte monitoramento das transformacdes, atuais e
futuras, apresentadas pelo mercado, como também do comportamento dos consumidores, levardo as

empresas a adotem formas de comunicag@o mais adequadas e eficazes.

O conhecimento das variaveis de influéncia sobre o comportamento de compra é importante
para que os empresarios qualifiquem seus produtos e servicos, considerando efetivamente 0s
desejos e as necessidades do consumidor e orientando suas ofertas para o mercado (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Devemos ressaltar, porém, que o mesmo tipo de estimulo em
consumidores diferentes ira gerar reacdes também diferentes. Tal ocorréncia acaba por motivar

comportamentos especificos e atos de compra distintos.

Segundo Schiffman e Kanut (2000), existem dois tipos de consumidores, o individual
(usuario final) e o organizacional. O primeiro grupo, foco de nosso estudo, € composto por pessoas
fisicas cujo resultado da compra, tem como destino seu proprio uso, para uso de terceiros ou para
uso domeéstico. O outro grupo abrange organizacdes de todos o0s tipos, civis, governamentais e com
ou sem fins lucrativos, cujo objetivo é adquirir produtos, servigos ou equipamentos, para atender as

necessidades organizacionais.

Entender o comportamento dos consumidores, especificamente do publico objeto deste
estudo, passa por entender a evolucdo das teorias empregadas. Desta forma, apresentaremos a

seguir, um breve descritivo de cada uma delas. Serdo apresentadas cinco teorias: racionalidade
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econdmica, comportamental, psicanalitica, social e antropoldgica e por fim a cognitiva
(PINHEIRO, et al, 2006).

A Teoria da Racionalidade Econdmica, parte do principio que o consumidor possui um
comportamento, egoista e maximizador, pautando suas escolhas na relacdo custo x beneficio, ou
seja, 0 menor custo (desconforto ou sofrimento) com o maior beneficio (satisfacdo ou prazer)
possivel. Contudo, importante ressaltar, que a medida que o consumo deste bem (produto ou

servi¢co) aumenta, reduz-se o nivel de satisfacdo pelo seu consumo.

Esta teoria apresenta as seguintes limitagdes: ndo nos permite uma maior compreensao dos
processos psicologicos ligados ao comportamento da compra, pois esta focada no consumo e ndo no
consumidor; dificil de ser mensurada, uma vez que apresenta um comportamento subjetivo de cada

consumidor; e por fim ela ndo leva em conta as diferencas sociais e culturais individuais.

A Teoria Comportamental defende o conceito de que o consumo é impulsionado (reacdes
positivas e de aproximacdo) ou repelido (reacdes negativas e de afastamento) pelos estimulos
existentes no local de consumo. Neste caso, os estimulos de marketing sdo fatores decisivos para a
maximizacdo do consumo. Sendo assim, e por se tratar de uma grande fornecedora de técnicas e
métodos no campo da pesquisa sobre 0 comportamento do consumidor, esta terd papel importante

em nosso estudo.

A Teoria Psicanalitica tem como ponto de partida, entender o que se passa internamente no
consumidor, no ato da compra. Para Freud, criador desta teoria, como a parte inconsciente de nosso
cérebro domina a parte consciente, entdo, para entendermos o comportamento de consumo do
consumidor, devemos buscar respostas em seu inconsciente. Neste sentido, as empresas devem
procurar desenvolver estratégias de marketing que despertem este desejo inconsciente, adotando
técnicas como as de interligar conceitos e imagens aos seus produtos, possibilitando assim o

aumento da intencao de compra.

Especificamente em nosso estudo, as empresas, por exemplo, poderiam desenvolver acdes
com foco na busca pela saude, pela beleza, pela alegria, pela felicidade ou até pela aceitagdo social,
atingidos através do consumo de determinados produtos voltados para higiene bucal.

As Teorias Sociais e Antropoldgicas acreditam que o consumo é um processo social
decorrente de uma analise histérica dos padrées de consumo. O que esta sendo consumido por

determinado individuo, contribui para a construcdo de sua identidade, e definem sua posi¢éo social.
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Para as empresas, na determinacdo de suas estratégias de marketing, a anélise devera ser
fundamentada ndo s6 no entendimento de que o consumo parte apenas de um comportamento

individual e racional, mas também social e cultural.

Por fim, a Teoria Cognitiva, que atribui o0 comportamento do consumidor ao resultado do
processamento conjuntos de informag0es individuais, culturais e do meio ambiente. Sendo assim,
ela busca interacdo do produto com o consumidor e com o ambiente em que estdo inseridos,

compondo entdo um processo de tomada de decis&o.

Nesta teoria, o consumidor é um agente que detém o poder de decisdo sobre o ato de
consumir ou ndo, determinado produto, tendo como base, fatores cognitivos (motivagdo, percepgéo,
atitude, memdria, aprendizagem, crencas, estilo de vida, personalidade e autoconhecimento),
socioculturais (familia, influencia do grupo, classe social e cultura) ou situacionais (influéncias

ambientais existentes no ato da compra).

Por possibilitar uma maior e melhor compreensdo do processo decisorio como também dos
comportamentos do consumidor no ato da compra, reunindo aspectos considerados nas teorias
anteriores, esta tem alcancado maior visibilidade e destaque diante dos profissionais de marketing,

sendo atualmente a mais adotada pelas empresas. (PINHEIRO, et al, 2006).

Para melhor entendermos como se da a escolha do produto ou servico, passaremos ao estudo
do processo de deciséo de compra.

Processo Decisorio:

A forma e o significado do ato de comprar determinado produto ou servigo estdo
intimamente ligados a fatores como personalidade, classe social, género ou idade, sendo assim ela

difere de um individuo para outro.

O ato de comprar estd fundamentado no processo decisério. Apesar de existirem diversas
literaturas que apresentam etapas distintas sobre este processo, apresentamos a seguir, um modelo
que sintetiza suas principais. Este modelo é composto de cinco estagios: reconhecimento do
problema, busca de informac6es, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-venda (PINHEIRO, et al, 2006). A seguir, aprestaremos um breve resumo sobre cada um dos

estagios descritos acima.
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O Reconhecimento do Problema reflete o hiato existente entre a atual conjuntura enfrentada
pelo consumidor (problema) e a situacdo em que ele se sentiria confortavel ou feliz (solucdo).
Pequenos desconfortos podem iniciar processo decisorio, porém somente quando 0 mesmo €
representativo, € que seu inicio é acelerado. Neste sentido, 0 marketing, através da publicidade, da
propaganda e até da equipe de vendas, pode estimular os consumidores, transformando
oportunidades em resultados.

A Busca de Informac0es se inicia com a tentativa do consumidor em buscar por experiéncias
geradas de situacdes anteriores. Caso esta ndo seja suficiente, o consumidor busca auxilio das
informacdes externas. Neste sentido, sdo pesquisadas fontes pessoais (parentes, amigos e
especialistas), fontes publicas (publicagdes especializadas), e fontes criadas pelos profissionais de

marketing (demonstracGes, degustacdes e test drives).

O terceiro estagio descrito como Avaliacdo das Alternativas, leva o consumidor a considerar
todos os atributos e caracteristicas do produto ou servicos, podendo estes ter tanto natureza objetiva
quanto subjetiva. Neste contexto, o papel do marketing é valorizar tais atributos, colocando-os em

destague nas mensagens de propaganda.

A efetiva Decisdo de Compra é quarto estadgio do processo decisorio. Cumprida as etapas
anteriores, o consumidor esta quase pronto para efetivar sua escolha, restando apenas responder trés
questdes: quando comprar (em fungéo de fatores como grau de necessidade, promocédo de vendas,
desconto, capacidade de persuasdo do vendedor, ambiente da loja e questfes financeiras), de quem
comprar (avaliacdo da empresa) e como pagar (analise da melhor, entre as formas possiveis de

pagamento).

Objetivando exemplificar o descrito acima, seguem resultados de pesquisa realizada pelo
IBOPE, cujo objetivo era de identificar o comportamento de consumo da populagdo soteropolitana
no momento da compra. Tal estudo, conclui que quase 90% do contingente pesquisado procuram
ofertas e descontos e 85,5% focam precos baixos (REDE BAHIA, 2005).

Finalmente, o Gltimo estagio, Comportamento Pds-Compra, diz respeito & comparagao entre
os atributos observados antes da compra e o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo durante ou apds o

consumo, contribuindo assim, decisivamente, para a sobrevivéncia da empresa ou da organizagéao.

Em sendo verificado algum tipo de insatisfacdo por parte do consumidor, caberd ao

marketing analisar o problema em questdo, objetivando identificar e corrigir possiveis distor¢oes,
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cujo fato gerador pode estar tanto no produto ou servi¢co, como também no elevado nivel de
expectativa, que por ventura tenha sido transmitido pela empresa ou por sua equipe aos

consumidores, antes ou durante a aquisicao do mesmo.

Uma vez estudado o comportamento do consumidor em seu sentido mais amplo, necessario
se faz, em funcdo da natureza do presente estudo, analisar de forma mais detalhada o
comportamento do consumidor estratificado como base da piramide. Antes disso, porém, serdo

apresentadas algumas caracteristicas basicas que compdem seus perfis.

Diversas sdo as caracteristicas comportamentais presentes no grupo populacional em estudo,
porém algumas delas merecem especial destaque. S8o elas: baixa estima; alto nivel de dignidade e
conservadorismo; forte gosto pela fartura; fidelidade as marcas, aos produtos e aos Servicos;
preferéncia por lojas de sua vizinhanga; forte rede de contato, sendo este baseado no relacionamento
face a face; dualidade de consumo entre o que € exclusivo e o que € inclusivo; e forte paradoxo no
processo de compra (poder x frustracdo) (ORGANIZZARE CONSULTING, 2010).

Ao contrario das classes A e B, as classes C, D e E, consomem inicialmente com
pensamento focado na coletividade e depois, se possivel, no individual. Para as classes A e B, o
momento de consumo € caracterizado como uma acdo de diferenciacdo perante 0s outros
individuos. Por outro lado, as classes C, D e E percebem, neste momento, a oportunidade de
inclusdo e de abertura de portas para a sociedade. O “ter” ajuda e “ser” como os outros (FALCETA
JR, 2008, p.62-63).

Segundo Mattoso (2005, p.71), as camadas mais pobres da populacdo apresentam de forma
clara, uma segmentacdo bem definida a respeito do papel do homem e da mulher diante do contexto
analisado. Para a mulher, cabe o papel de manter e cuidar da unidade familiar e de gestdo do
orcamento familiar, decidindo pela escala de prioridades. Ja o homem, representava a figura do

provedor, ou seja, aquele que é responsavel por colocar alimento em casa.

Ainda segundo a autora, no Brasil, alguns estudos procuraram melhor entender o
comportamento dos consumidores de baixa renda. Dentre estes estudos, trés merecem uma analise
mais aprofundada. Séo eles: o de Chauvel (1999), Casotti (2000) e D’Andrea et al. (2003). Dentre

as diversas conclusdes destes estudos, podemos destacar.

a) Marcas conhecidas e famosas geram grande credibilidade e respeito para este

consumidor, mesmo que sua qualidade seja superada por marcas menos conhecidas;
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b) Ao ficar insatisfeito com a compra de produtos de marcas conhecidas (de nome), o

sentimento passa a ser de discriminagéo, revolta e desespero;

c) A aquisicdo de produtos com pagamento parcelado, em caso de insatisfacdo, gerava
comportamento diferenciado entre as classes mais ricas e as mais pobres. Enquanto a
primeira usava do parcelamento para exercer algum tipo de pressdo sobre o fornecedor
(produtos ou servigos), na busca pela sua plena satisfagdo, a segunda ficava sem o
produto ou servigo, tendo que continuar pagando as parcelas, para que seu nome nao
ficasse “sujo”;

d) Os consumidores de baixa renda tinham receio de ndo serem bem tratados em suas
compras. Além disso, acreditavam que caso optassem com comprar a Vvista, receberiam

um tratamento diferenciado, positivamente;

e) Quando insatisfeitos com o produto ou o servico, a populacdo de baixa renda acreditava

que isso era decorrente de processo discriminatorio, por sua condi¢do econémica;

f) O consumidor de baixa renda ndo possuia poder de pressao sobre as empresas e isso lhes
causava um sentimento de inferioridade e resignacdo. Sendo assim, ele se sentia fraco e

sem condi¢des de “brigar” com as empresas.

Para este primeiro estudo, cujas conclusbes foram acima apresentadas, prevalecia uma

relacdo comercial que discriminava e enfraquecia este universo de consumidores.

O segundo estudo investigou a relacdo de consumo com produtos alimenticios, tendo

apresentado as conclusdes a seguir:

a) Enguanto para as classes mais ricas o risco de consumir um novo alimento implica
em questdes como sabor e procedéncia, para as classes baixas, o0 que se avaliava era
0 risco financeiro, por adquirir algo que ndo conhecia e que poderia trazer

frustracoes;

b) Enquanto as classes baixas faziam suas refei¢cdes no sofa e com a televiséo ligada, as

classes altas as faziam na mesa e normalmente sem a televiséo ligada;
c) O habito de “comer fora” era mais presente nas classes mais ricas;

d) As classes mais altas demonstravam maior preocupacdo com o tipo de alimentacéo,

com o controle do peso e adocdo de critérios saudaveis de alimentacao.
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Por fim, o terceiro estudo buscou identificar como os consumidores de baixa renda eram

atendidos pelos pequenos varejistas. Tal estudo apresentou, dentre outras, as seguintes conclusoes:

a) Os consumidores mais pobres possuem poucos recursos financeiros e parte
consideravel destes, eram destinados para alimentos, refrigerantes, produtos de

limpeza e de higiene pessoal,

b) As mulheres, responsaveis pelo controle do orcamento familiar, tinham que fazé-lo

de forma a atender seus diversos papéis: mulher, mée, gestora e pessoa;
c) As necessidades deste consumidor sdo simples e sua escolha esta baseada em custos;

d) Em alguns casos, este consumidor estava disposto a destinar recursos extras para

adquirir produtos mais sofisticados e caros;

e) Este pablico ndo pode ser atendido como uma Unica classe. Estilos de vida, atitudes

de consumo, renda e variaveis psicoldgicas fazem estes consumidores diferentes.

Este estudo, concluiu que o foco no atendimento as necessidades individuais, levaria as

empresas ao crescimento em sua oportunidade de fazer negocios.

O grande desafio entdo passa a ser o de melhor entender o comportamento atual deste
consumidor, como também o de identificar qual a melhor forma de comunicacdo a ser adotada pelas
empresas, com vistas a atender este crescente e potencial publico consumidor. Neste sentido,
passaremos a estudar a comunica¢do em marketing e posteriormente a comunicacdo com a base da

piramide.

2.6 Comunicacdo em marketing na Base da Piramide

Em um mercado cada vez mais globalizado e de forte concorréncia, é inegavel o papel e o
nivel de importancia que o marketing possui na definicdo das melhores estratégias a serem adotadas
pelas empresas e organizacdes, objetivando assim obter maior competitividade, diante de seus
concorrentes. Neste sentido, temos entdo um modelo que visa transformar objetivos em realidade,
através da combinacdo de fatores como produto, preco, ponto de venda, promocdo de vendas,

pessoas e comunicagdo.
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A comunicacdo de marketing é uma outra forma de accdo estratégica, directa ou
indirecta, da empresa sobre o seu mercado. E a ac¢do desta varidvel controlavel é
sempre necessaria para uma boa articulacdo do marketing mix, criando sinergias
importantes para o sucesso no mercado. (SOUSA, 2008, p.23).

Segundo a autora, a eficiéncia de cada uma destes fatores esta diretamente ligada ao tipo de
produto em questdo como também ao orcamento disponivel para tanto, desta forma, é muito

importante o processo de defini¢do do mix adequado.

Por outro lado, um bom produto, com preco atrativo e disponivel aos consumidores nos
pontos de venda, por si sO, ndo pode ser visto como garantia de sucesso de vendas. Neste sentido, 0
desenvolvimento e aplicagdo de uma estratégia de comunicagdo e promocdo de vendas adequadas
dardo os potenciais compradores a possibilidade de enxergar, adquirir e consumir estes produtos.

Assim sendo, nos restringiremos ao estudo desta variavel.

Visando reforcar este conceito, segundo Pinho (2000), o marketing moderno ndo se restringe
mais a produtos, preco e distribuicdo, é necessdrio um programa de marketing permanente,
consistente e baseado em comunicacdes eficientes e em valores reais, servindo de base para a

construcdo de uma relagao duradoura.

A comunicacdo sempre teve importante papel para a humanidade. Com o passar dos anos, e
sobre tudo nos dias de hoje, com o aumento das complexidades estruturais, econémicas e

administrativas, ela tem atingido posi¢do de destaque.

Assim sendo, ela pode ser descrita como o0 meio pelo qual os clientes atuais e futuros
recebem informac@es sobre 0s produtos ou servicos das empresas e organizacdes. Este processo tem
como objetivo, informar e influenciar o consumidor em sua decisdo de compra, levando este a

adquirir um determinado produto ou servico, em detrimento de outro.

Para Sousa (2008), a comunicacdo pode ser definida como um conjunto de sinais enviados

pelas empresas e organizagdes, na direcdo de seu publico-alvo.

Especificamente tratando de estratégia de comunicagdo, temos sua esséncia basica na
sintonia entre os codigos emitidos pelo emissor, e sua adequada interpretacdo pelo receptor. Mais
ainda, é de fundamental importancia a harmonia entre a comunicacdo propriamente dita, e 0 que se
deseja transmitir. Somente assim, serd possivel, atingir em sua plenitude, o consumidor desejado.
(LADEIRA; MONTEIRO; SILVA, 2008).
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Outro fator importante a ser considerado, € 0 aumento do nimero de interlocutores, como
também da crescente variedade de situacdes vividas pelas empresas e organizacbes (MARQUES;
CRAVEIRO, 2008). Ainda segundo os autores, o nivel de atencdo e de cuidado destinados na
definicdo da forma de comunicacdo com o mercado consumidor (clientes externos), como também
de seus colaboradores (clientes internos), poderd levar tais empresas e organizacfes a transitarem

entre o pleno sucesso e o total insucesso.

Segundo Sousa (2008), ao contrario do que ainda pensam alguns gestores, a comunicacédo de
marketing demanda por recursos que devem ser concebidos como investimentos e ndo como custos.
Para tanto, este processo devera ser muito bem estudado e planejado, pois assim ele podera agir

como mola propulsora para o0 sucesso das empresas e organizagdes.

Uma vez determinado onde se deseja chegar, as empresas partem para a definicdo dos
caminhos e etapas a serem percorridas com tal finalidade. Neste sentido, e para que estas sejam bem
elaboradas, alguns critérios basicos devem ser adotados: ser exequiveis em seus resultados e seus
prazos; mensuraveis; claros; quantificaveis; coerentes com a estratégia da empresa; aceitos,

respeitados e compreendidos por todos (SOUSA, 2008).

As empresas ou organiza¢Ges podem adotar dois modelos complementares de comunicacdo
do marketing. O primeiro tem como foco central agdes de marketing voltadas para um determinado
produto. Ja o segundo, tem como objetivo a¢Bes institucionais, sendo estas destinadas a um
determinado grupo de produtos. (MARQUES; CRAVEIRO, 2008)

O marketing voltado para produtos, procura ressaltar os atributos positivos do produto e que
possam influenciar os consumidores por sua efetiva aquisicdo. O sucesso de tal acdo decorre da
forca e da parceria entre 0os meios de comunicagéo adotados e a disponibilizagdo do produto junto
aos pontos de venda. Assim sendo, é de fundamental importancia o estreitamento de sintonia entre o
marketing e o comercial da empresa, sobretudo através de calendarios antecipadamente divulgados

e de apresentacdo de contetdo capaz de transformar potenciais compradores em clientes satisfeitos.

Ja o marketing institucional passa inicialmente pela decisdo de como a empresa deseja ser
enxergada por seus clientes. E importante ressaltar, que mesmo ap6s definido o modelo a ser
adotado, outra questao devera ser respondida: a empresa esta preparada para atingir este patamar de
imagem desejado? Apo6s ultrapassada esta fase, a empresa deverad buscar a consolidacdo de sua
imagem institucional, levando em consideracdo que esta, além de estar diretamente ligada a imagem

de seus produtos (atuais e passados), também possui forte ligagdo com outros fatores: slogans,
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embalagens, cores, letras, pontos de venda, expressdes, relacdes publicas, parceiros (internos e

externos), fornecedores, dentre outros.

De acordo com Pinho (2000), a atual conjuntura, baseada em forte desenvolvimento
tecnoldgico industrial (uniformizacdo dos padrdes de qualidade), forte concorréncia, globalizacéo,
elevacdo no nivel de informagdo e de exigéncia do consumidor, tem feito com que as ferramentas
de comunicagdo ndo mais sejam utilizadas individualmente, sendo imprescindivel que todas elas

sejam incluidas em um planejamento global.

A comunicacdo mercadoldgica tem como objetivo primordial ser persuasiva e influenciadora
das atitudes e dos comportamentos dos consumidores. Para tanto, ela pode adotar quaisquer das
seguintes ferramentas: promocado de vendas, propaganda, publicidade, merchandising, relagdes

publicas, embalagens e marketing direto.

Em nosso estudo, optamos por apresentar e aprofundar as questfes inerentes a promocao de
vendas e a propaganda. No que se refere a promog¢édo de vendas, daremos enfoque especial para
acOes desenvolvidas tanto dentro dos pontos de vendas como fora deles. Neste sentido,
analisaremos como o processo de comunicacdo interfere no resultado esperado com tais ac¢Ges. Por
outro lado, no quesito propaganda, procuramos demonstrar como as propagandas veiculadas na
televisdo, tanto de carater institucional (das empresas), como governamental sdo percebidas pelos
consumidores pertencentes as classes C e D.

A televisdo foi adotada como instrumento de midia a ser considerada, pois além de
representar o principal meio de informacdo de massa adotado pelas classes em estudo, foi 0 que

maior contingente financeiro recebeu do setor publico.

Nosso estudo tem como publico alvo os consumidores das classes populares. Neste sentido,
devemos estar atentos com a possibilidade de ocorréncia do que Kotler (2000) chama de “razdes
impeditivas de uma boa recepcdo de mensagens”, sendo elas: atencdo seletiva (limitacdo do
receptor em receber todas as mensagens que lhes sdo enviadas), distorcao seletiva (compreenséao
das mensagens com base nas crencas e nos valores dos receptores) e por fim a retencdo seletiva (o

receptor possui baixo indice de lembrancgas em relacdo as mensagens recebidas).

Ao longo de muitos anos, as empresas conseguiram adotar formas de comunicacgéo bastante

eficazes com seu publico consumidor, composto predominantemente pelas classes A e B. O novo



44

desafio agora é conseguir uma comunicagdo com as classes emergentes, sobretudo as C e D, com 0

mesmo nivel de competéncia atingido para as classes acima.

Segundo Alcalde (2007), para que as empresas possam melhor entender como a populacéo
de baixa renda se comunica, faz-se necessario entender seus comportamentos e atitudes. Neste
sentido, trés informagdes sdo relevantes: o principal canal de informag&o para o consumidor popular
é outro consumidor; quando recebe tal informacdo, o consumidor procura ndo perder tal
oportunidade de consumo; e 60% dos integrantes deste universo populacional costumam dar dicas

de oportunidades de consumo, contra 20% para a classe A.

Estudos realizados pela Agéncia Avenida Brasil, apontam que a populagdo definida como
classe C, apesar de sua ascensdao socio-econémica, e da sua absorcdo referente a novos valores,
possui uma tendéncia em manter seus lagos de consumo e comportamento fundamentados em suas
origens. Sendo assim, este universo populacional é caracterizado pela solidariedade, pela
territorialidade e pela forte valorizagdo e comprometimento com os relacionamentos pessoais. Para
eles, a comunicacdo (propaganda) é feita em seu universo (vizinhos, amigos e familia),
extrapolando em alguns casos, para seu universo profissional, como é o caso das empregadas
domésticas diante de suas patroas. Sendo assim, a opinido sobre determinado produto ou servico

poderd ter fortes consequiéncias (positivas ou negativas). (FALCETA JR., 2008, p.62)

Para Alcalde (2007), o sucesso das empresas no que se refere ao nivel de comunicagdo com
as classes de baixa renda, esta intimamente ligado aos seguintes posicionamentos: socializar
informacdes; incentivar a “propaganda” boca a boca; ser clara e didatica (falar na linguagem e na
forma adequada); falar localmente (adentrar no universo desta populacdo); fazer merchandising
adequado, tanto no ponto de venda, quanto inseridos em novelas e filmes; e dialogar sempre com as

redes sociais tanto fisicas quanto virtuais, estabelecidas e consolidadas.

O processo de inclusdo digital adotado pelo governo, aliado ao grande crescimento e
pulverizacdo das lan houses, tem levado as informacdes a um acelerado processo de disseminacao,

atingindo assim maiores contingentes populacionais.

Existe uma mudanca na sociedade no que se refere a comunicacdo, pois até o
cidaddo da favela ja tem webmail e conta no Orkut. E um momento de interagio
em rede, que estd influenciando diretamente nos héabitos de consumo dessas
camadas populares, afirma Hugo Janeba, vice-presidente marketing e inovacdo da
vivo. (FALCETA JR, 2008, p.61).
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Algumas empresas tém emergido no mercado, embasadas em uma melhor compreensdo
pratica dos comportamentos, habitos, atitudes e formas de comunicacao desta camada populacional
Neste sentido, segundo Marlene Bregman, da Leo Brunett, aprender a fazer marketing para a
populacdo de baixa renda é condicdo basica para as empresas que pretender ter uma posicdo de
destaque neste mercado emergente (ALCALDE, 2007).

Esse novo mercado entrou no radar mundial, e as multinacionais precisam aprender
a falar com as classes populares, adverte. Quem desejar bons resultados precisara
aprender a contar histdrias que interessem a essas pessoas. (FALCETA JR., 2008,

p.62).
No caso especifico de higiene bucal, com se trata de um nicho de mercado altamente
diversificado e competitivo (tipos, utilidades, formas, valores, dentre outros), e que possui, em sua
retaguarda, um fortissimo apelo de comunicacdo, a renda per capita é percebida como um fator

preponderante para 0 aumento ou queda nos niveis de consumo.

Por entender este comportamento de mercado, as empresas tém destinado tempo e recursos
consideraveis, visando manter elevados 0s niveis de consumo em todas as classes soOcio-
econdmicas. Neste sentido, faz-se necessaria uma melhor anélise e entendimento, do processo de

promocdo de vendas e propaganda para este segmento.

2.7 Promogéo de Vendas e Propaganda

Promocéo de vendas

Como foi dito anteriormente, nosso estudo considerou a ferramenta promocdo de vendas
tendo como local de realizacao, tanto as dependéncias internas dos pontos de venda, como também

fora deles.

Segundo Ferracciu (1997, p.9), a promocdo de vendas é definida por si propria. Para ele,
trata-se de uma técnica que objetiva promover as vendas de determinados produtos ou servigos.

Ainda para o autor, promover nada mais é do que impulsionar, provocar, favorecer e desenvolver.

Adotada inicialmente como instrumento que possibilitava execucdo de acdes indutivas
meramente emergenciais, a promogéo de vendas evoluiu e passou a ser adotada com diversas outras

finalidades, dentre as quais podemos citar: estimular as vendas; inibir quedas nas vendas em



46

periodos sazonais; gerar atencdo, demonstracdo, maior exposicdo e conhecimento; combater a
concorréncia; ampliar a participacdo de mercado; langcar novos produtos embalagens e aplicacgdes.
(PINHO, 2000).

Ainda segundo o autor, no que se refere a promocdo de vendas, quatro sdo os fatores que
levam as empresas a preterirem efetivar investimentos com esta ferramenta, em detrimento das
outras. O primeiro deles esta baseado em sua geracdo de resultados, uma vez que o consumidor tem
uma forte inclinacdo para vantagens como brinde, descontos e pre¢os reduzidos. O segundo esta
atrelado a rapidez com que esta ferramenta impulsiona o processo de vendas, ocorrendo em um
periodo pré-estabelecido de tempo (prazo para terminar) e tendo seus resultados verificados, em
dias e até em horas. O terceiro decorre de ser um instrumento de facil mensuragdo. Para os autores,
trata-se da mais cientifica das ferramentas que compdem o mix de marketing. Por fim, e ndo menos
importante, o quarto fator, que trata da facilidade de ser colocada em pratica, da precisdo na
previsdo dos volumes de vendas e das suas margens de contribuigéo, dos reflexos que podem causar
sobre as vendas de seus concorrentes, como também em funcéo da possibilidade de ser adotada por
qualquer empresa, independente de seu tamanho, localizagdo ou atividade, gragas aos seus,

normalmente, baixos niveis de investimentos.

Sendo assim, podemos definir promogdo de vendas como uma ferramenta que atua como
forte instrumento de persuasdo e que pode alterar, a qualquer momento, 0 comportamento e a

decisdo do consumidor.

Existem hoje, inimeros modelos de promogdes de vendas. Assim sendo, cabe as empresas a
decisdo de escolha pelo(s) modelo(s) que melhor atenda a suas necessidades. Dentre os diversos
existentes, podemos destacar: pre¢os promocionais, descontos, concursos, premiacoes, brindes
(isolados ou anexos a outros produtos), sorteios, leve X e pague Y (promogéo onde o cliente adquire
mais volume de produto, em detrimento de um menor preco), junte e troque, produtos a mais nas
embalagens ao mesmo pre¢o anteriormente praticado, dentre outras op¢des (BLESSA, 2005, p.3).
Tal constatacdo é ratificada por Zenone e Buairide (2005, p. 112-113), que também incluem a este
roll, agdes em determinados eventos e acontecimentos sazonais (Ex.: dia das maes, dia dos pais,
natal, ano novo, carnaval, pascoa, dia das criancas, S&o Jodo), como também degustacOes e

demonstracgdes.

As promog0Oes de vendas anteriormente descritas, em relagdo a suas consequéncias, podem

ser divididas em dois grupos: promocdes de retorno, caracterizadas por gerar retorno imediato para
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0s consumidores, por este motivo, podem motivar os consumidores a aumentarem suas quantidades
adquiridas, sendo assim mais efetivas (Ex.: promoc¢éo de vendas tipo Leve e Pague) e as promocoes
de efeito retardado, que como o proprio nome ja diz, tem tais beneficios gerados em um segundo
momento, e apds algum tipo de comprovacao de compra pelo cliente. (EX.: promocdes atreladas a
envio de rétulos, embalagens, cddigos de barra e outros), coisa que o consumidor nem sempre esta
disposto a fazer Pinho (2000).

A simples escolha e ado¢do de uma ou diversas modalidades de promogdes de vendas, ndo é
garantia de que as empresas e seus produtos ou servicos, terdo os resultados desejados. Algumas
acOes podem obter resultados que possam, inclusive, superar as expectativas mais otimistas das
empresas e seus gestores. Por outro lado, previsdes inadequadas podem gerar desastres
promocionais. Assim sendo, necessario se faz um estudo criterioso de todas as variaveis

influenciadoras, levando a estruturacdo de um planejamento mercadolédgico adequado.

Sendo o consumidor final o grande foco das empresas em suas promoc¢des de vendas, neste
sentido, algumas importantes questdes devem ser respondidas: quais produtos serdo usados na
acao? , qual volume a ser promovido? , qual a regido desejada de influéncia da promocéo de

vendas? .

Nesta linha, segundo Zenone e Buairide (2005, p.81), a elaboracdo de um planejamento de
promocdo de vendas deve cumprir cinco etapas basicas: analise da situacdo de mercado,
identificacdo do problema, definicdo dos objetivos da promocao de vendas, definicdo da estratégia e

a verba promocional e ser usada.

A etapa inicial, que objetiva analisar a situacdo de mercado, devem ser observados 0s
ambientes econdmico (renda, inflagcdo, recessdo), social (crengas, valores, comportamentos e
caracteristicas populacionais como grau de instrugdo, sexo, raca, religido, estado civil, dentre
outros), politico (leis e regulamentos que regem as a¢des promocionais), mercadologico (tamanho
de mercado, participacdo da empresa neste mercado — market-share, ciclo de vidas dos produtos,

comportamento do consumidor e da concorréncia, dentre outros).

Na identificacdo do problema, além da identificagdo propriamente dita, necessario se faz
levantar as oportunidades ainda ndo exploradas. Pelo seu elevado grau de importancia, este
momento deve ser respaldado de muito critério e cuidado, pois uma ma analise podera levar ao

insucesso da agdo promocional.
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Passada a segunda etapa, que pode ser caracterizada como a mais critica de todo contexto,
temos entdo a necessidade de definicdo dos objetivos da promocgéao de vendas. Nesta etapa deve ser
definida qual a informacdes que a empresa deseja transmitir ao seu publico-alvo (ex.: alteragédo de
embalagem, informar alteracdes no produto, informar vantagens concedidas, demonstrar novas

modalidades de uso, e outras).

A quarta etapa, definicdo das estratégias, diz respeito a escolha do caminho mais adequado
para o pleno sucesso da promocdo de vendas. Este € 0 momento em que a empresa devera optar
pelo melhor modelo dentre os diversos apresentados em paragrafos anteriores por Blessa (2005),
Zenone e Buairide (2005) e Pinho (2000).

A (ltima etapa, que define a verba promocional a ser usada, trata da quantificacdo dos
valores investidos nas agdes promocionais. Diversos sao 0os modelos e critérios de mensuracéo,

porém, independente do escolhido, o foco central devera consistir na relagdo custo x beneficio.

Por fim, e ainda tratando de recursos disponiveis para investimentos em a¢fes promocionais,
devem ser considerados os diversos modelos e tamanhos dos pontos de venda sendo fator que
podera influenciar no resultado final da acdo. Visando ratificar este conceito, das compras
realizadas somente pela classe C, ao longo do ano de 2008, 41% foram realizadas no varejo
tradicional, ou seja, no pequeno varejo (CONVENIENCIA..., 2008).

Dentro do composto de marketing ou marketing-mix, além da promocdo de vendas que
acabamos de apresentar, daremos enfoque especial a propaganda, pois a mesma possui importante

papel no comportamento do consumidor das classes C e D.
Propaganda

A propaganda é a forma de apresentar, ao publico consumidor, informagdes sobre
determinados produtos ou servigos, com objetivo bésico de persuadi-lo em sua op¢éo por
determinado caminho, em detrimento de outro. Neste sentido, a propaganda cria, reforca e altera

atitudes mentais, responsaveis por influenciar no comportamento de compra dessas pessoas.

Propaganda é um processo de manipulacéo planejada da comunicagdo, no sentido
de influenciar grupos sociais pela persuasdo, com vistas a obter comportamentos
predeterminados, que resultem em beneficio ao seu patrocinador. (OLIVEIRA,
1996, p.72).
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Por outro lado, além do carater meramente comercial, a propaganda apresenta também um

cunho social, educativo e informativo.

Em sua concepcdo inicial, a propagada cuja expressdo tem sua origem no gerundio latino do
verbo propagare, tinha como objetivo especifico propagar, difundir e multiplicar os atos e as
doutrinas religiosas. Assim sendo, e por possuir em seus membros as Unicas pessoas habilitadas e
ler e a escrever, por um longo periodo, a propaganda serviu apenas para atender aos interesses da
igreja. Tal monopdlio, somente teve seu fim, com a reforma protestante, o surgimento e
fortalecimentos da imprensa e das classes comerciais e mercantis, e mais tarde com a Revolugéo
Industrial. A partir deste momento, a propaganda passou a ter um importante e fundamental papel
diante de uma sociedade que atravessava um forte e radical processo de transformagéo (PINHO,
1990, p.19-20).

Diante desta nova conjuntura, € intensificada a adocdo da propaganda por diversos setores
econdmicos, sociais e politicos. Neste sentido, as empresas comerciais e industriais, as associagdes
de classes, os partidos politicos e os sindicatos possuem papel de fundamental importancia. Mesmo
assim, segundo Pinho (1990, p.21), somente na primeira metade do século XX é que sdo criadas
condicdes técnicas que dardo suporte a atuacdo dos diversos canais (jornal, radio, fotografia, cinema
e televisdo) responsaveis por atender, informar e propagar as informagfes com as grandes massas

populacionais e &vidas de informacdes.

Esta forte demanda, acabou por refletir em um movimento global de aproximacdo das

pessoas e das sociedades, sobretudo em contingentes socioecondmicos, semelhantes.

Especificamente falando de Brasil, estamos nos referindo a uma sociedade que possui
diferengas socioecondmicas, que sdo representadas por uma divisdo em classes (A até E), estrutura
esta ja apresentada e qualificada anteriormente. Por outro lado, certas caracteristicas como a

ocidentalizacdo sdo comuns a todo contingente populacional brasileiro.

A sociedade brasileira vem demandando, cada vez mais, por produtos e servi¢cos, com
crescentes niveis de complexidade, o que tem levado os individuos a perder forga diante de
engrenagens e estruturas de comunicagdo altamente poderosas. Neste contexto, as empresas de
comunicacdo cumprem seus propoésitos de incentivar, ampliar e consolidar as transacdes
econbmicas, fazendo seu papel de redutor do nivel de resisténcia do publico consumidor
(GIACOMINI FILHO, 1991, p.13).
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A crescente complexidade das estruturas e dos valores sociais tem levado a empresas de
comunicacdo e marketing a diversificar e aprimorar, constantemente, suas técnicas, processos e
meios, como forma de atingir os contingentes populacionais cada vez maiores e mais exigentes.

Neste cenario, faz-se necessario a adocdo e o fortalecimento dos meios de comunicacdo de massa.

Em nosso estudo, como estamos trabalhando com a parcela da populacdo que representa as
classes socioeconomicas C e D, optamos por estudar a influéncia de televisdo, como instrumento de
comunicacdo de massa, por entender que este apresenta um elevado grau de cobertura. Assim
sendo, analisaremos o0 quanto a televisdo tem motivado esta parcela populacional a consumir

produtos de higiene bucal, quer seja por a¢des da iniciativa privada ou publica.

Outro processo de analise adotado em nosso estudo procura entender a aplicacdo da
propaganda no processo de marketing, sobretudo na fase que representa a promoc¢éo de vendas do
produto. Neste sentido, segundo Oliveira (1996, p.79), quatro fases promocionais sdo de
fundamental importancia: atencdo (o consumidor toma conhecimento da promocdo de vendas),
interesse (manter o cliente com foco na promocédo de vendas), desejo (utilizagdo de recursos para

persuadir o cliente), e a acdo (o cliente concorda em experimentar o produto).
Ao final do estudo, deseja-se testar algumas hipdteses aqui levantadas:

H1: As classes C e D sdo sensiveis as promocdes de vendas de produtos de higiene bucal,
gerando assim aumento em seu volume de compras ou substituicdo de produtos que habitualmente

adquirem, por outros em ac¢Ges promocionais.

H2: A propaganda, sobretudo a que adota a televisdo como meio de comunicacdo, motiva 0s

consumidores das classes C e D a buscar produtos de higiene bucal, em promocao de vendas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos deste trabalho € preciso investigar a existéncia da relacéo
apresentada. Assim, 0 presente capitulo apresenta as propostas e 0 passo a passo do modelo da
pesquisa. Posteriormente, ele discute a escolha da metodologia, as varidveis e perguntas do
instrumento de coleta de dados além do procedimento de amostragem.

3.1 PROPOSTAS CONCEITUAIS

O presente estudo introduz uma proposta de anélise que associa 0s aspectos de promogéo de
vendas e comunicagdo presentes na teoria geral do marketing, levando em consideracdo a atitude
dos consumidores em relagdo aos comerciais de televisdo como elemento interveniente nessa

relacao.

Os pressupostos tedricos foram analisados na primeira parte da pesquisa, inicialmente com
um levantamento bibliografico, seguido pela identificacdo do posicionamento que cada autor tem na

relacdo proposta.

Para a populacdo do contexto estudado, o paragrafo seguinte resume a essencial ligacdo
entre a teoria e proposta do estudo. Demais ligagdes sdo analisadas ao longo do capitulo que trata da
andlise de dados, tendo toda costura dos resultados com a teoria, feita no capitulo concluséo.

Investigando a afirmacdo de D’Andrea, Stengel e Goebel-Krstelj (2003) que defendem que
os consumidores de mercados emergentes sdo compradores sensiveis e levam em consideracdes
outros fatores além dos precos em suas decisdes de compra, foi escolhido como principal elemento
de influencia na associacdo de propaganda e promoc¢do de vendas, as atitudes em relacdo as
propagandas de TV. Buscando assim entender como o relacionamento do consumidor com o meio
de comunicacdo TV, influencia no seu comportamento de consumo. Resultados positivos em
relacdo a esta proposta corroborariam com os estudos de Gade (2003), que defende que as classes
sociais determinam os papéis e posi¢des dos individuos e como consequéncia, existem

comportamentos diferenciados, inclusive em relagdo ao consumo e segmentacao de comunicagéo.
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3.2 MODELO DE PESQUISA

Em consideracdo ao modelo apresentado, a operacionalizacdo da pesquisa foi feita através
de Survey e o método de analise de dados foi o procedimento estatistico de analise fatorial e
regressdo simples. O modelo proposto introduz dentro do modelo mais amplo de relagdo entre
promoc¢do de vendas e propaganda a variavel “Atitude em relagdo aos comerciais de TV” como

elemento interveniente, conforme Figura 1.

PROMOGCAO DE

PROPAGANDA

ATITUDE EM

Figura 1 - Modelo de Pesquisa Proposto

A escolha do método esta relacionada diretamente com a natureza da pesquisa. Por se tratar
de uma pesquisa aplicada em marketing e existir uma necessidade explicita de condensar as idéias
que formam o conceito das variaveis, promocdo de vendas e propaganda, Malhotra (2001) define

que é apropriado o uso da analise fatorial para este tipo de pesquisa.

A escolha da regressdo simples esta relacionada com a proposta do estudo que visa testar a
projecdo de uma varidvel sobre a outra. O resultado encontrado seré apresentado ao final da anélise
dos dados.

Para alcancar os objetivos propostos pela pesquisa € necessario investigar a existéncia de
relagcbes entre varidveis. Conforme destacado por Serpa (2006) e Silva (2008), o sucesso do
experimento esta diretamente associado ao controle das variaveis independentes nas dependentes
por simular situagdes reais que permitem os ajustes dos fatores que se esta testando (COOPER,;
SCHINDLER, 2003).
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3.3 VARIAVEIS E PERGUNTAS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

As relacbes foram testadas a partir de um experimento, onde a varidvel dependente € a
propaganda e as variaveis independentes sdo; promocdo de vendas e atitude em relacdo a

comerciais de televisao.

A escolha da variavel propaganda como Unica de carater dependente é justificada pelo fato
dela receber investimentos financeiros tanto da iniciativa pablica como da privada, enquanto que
para a promocdo de vendas nao existe a presenca do estado € inexistente, evitando assim, um carater

unilateral da andlise e qualquer viés ou vicio de pesquisa.

Proposta de mensuracdo da promocéo de vendas

Para medir a promocdo de vendas foi utilizada uma escala de diferencial semantico de 7
pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente), baseada na unido de duas escalas
apresentadas no estudo de Chandon, Wansink e Laurent (2000) que tiveram como resultado um alto
grau de confiabilidade e validade (Alfa de Cronbach .603 e .778) na mensuracdo de diferentes
niveis de exposicdo para anuncios de diversas categorias de produtos. A escala é composta pelos

seguintes itens:

A) Em uma promogao, eu realmente economizo dinheiro. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
Eggécio. Sl 2 0 BT £ e G T E0S LU el Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
C) Em uma promog&o, eu gasto menos. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
cI:Do)mprar. T el R le U (28 TGS Bl praGlifEs gle poss Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
E) Uma pessoa pode economizar bastante dinheiro indo a busca

~ Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
de promogdes.

F) Eu normalmente compro o produto mais barato. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
G) Eu normalmente compro os itens em promogao. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
H) Na hora de comprar, concursos, premiages e brindes me

P L Discordo Totalmente 1~ 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
fazem dar preferéncia aos produtos de higiene bucal.

1) Concursos, premiacdes e brindes chamam minha atencéo. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

J) Concursos, premiacdes e brindes me fazem comprar mais. Discordo Totalmentel 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Figura 2 - Escala promocéo de vendas
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Proposta de mensuracao da sensibilidade a propaganda

Para medir a sensibilidade a propaganda foi utilizada uma escala de diferencial semantico de
7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente), baseada nos estudos de Bush, Smith
e Martin (1999) e Moschis (1978) que apresentaram alto grau de confiabilidade e validade (Alfa de
Cronbach .760 e .540) na mensuracdo de diferentes niveis de exposi¢do para andincios de diversas

categorias de produtos. A escala é composta pelos seguintes itens:

K) A propaganda do governo me orienta nas praticas de
escovacdo e higiene bucal.

L) A propaganda do governo me fez adotar novos produtos,
como escova de dentes, pasta, fio dental e enxaguante bucal.

M) N4o confio, nem presto aten¢do nas propagandas do governo.

N) A propaganda do governo me faz adotar novas formas de
cuidar da minha boca.

0) As propagandas dos produtos de higiene bucal sdo fontes de
informagdo valiosas quando escolho produtos deste setor. .

P) Baseio-me em propagandas para melhor escolher os produtos
de higiene bucal.

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

Figura 3 - Escala Propaganda

Proposta de mensuracgdo da atitude em relacdo aos comerciais de televisdo

Para medir a atitude em relagéo aos comerciais de televisdo dos consumidores foi utilizada
uma escala de diferencial semantico de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo
totalmente), baseada nos estudos de Rossier (1977), Carlson e Grossbart (1988), Rose, Bush e
Kahle (1998) que apresentaram alto grau de confiabilidade e validade (Alfa de Cronbach .600, 730
e .710) na mensuragdo de diferentes niveis de exposicdo para anuncios de diversas categorias de

produtos. A escala é composta pelos seguintes itens:

A)  Oscomerciais de televisdo contam a verdade.

B) A maioria dos comerciais de televisdo é de qualidade ruim e
muito irritante.

C) Comerciais de televisao apenas falam coisas boas dos
produtos, nunca as coisas ruins.

D) Eu gosto da maioria dos comerciais de televisao.

E) Os comerciais de televisao tentam fazer as pessoas comprarem
coisas que elas ndo precisam.

F) Vocé pode sempre acreditar no que as pessoas dos
comerciais de televisdo falam.

G) Os produtos anunciados na televiséo sdo sempre os melhores
para se comprar.

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

Figura 4 - Escala atitude em relacéo a comerciais de televisdo
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Proposta de mensuracgéo da classe social e grau de escolaridade

Para medicdo da classe social e o grau de escolaridade foi utilizada nesta pesquisa o critério
ABEP (2008). A escala busca gerar uma classificacdo das classes sociais através de combinacdes

dos resultados das respostas dos seguintes itens:

Em relacdo ao seu domicilio, identifique a presenc¢a dos itens abaixo.

Televisdo em cores [ 10 [ 12 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
Radio [ 10 [ 12 [ 12 [ 13 [ 14oumais
Banheiro [ J0[ 12 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
Automoveis [ 107 12 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
Empregada mensalista [ 10 [ 12 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
Magquina de lavar [ J0 [ 12 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
DVD / Videocassete [ 10 12 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
Geladeira [ 10T 12 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
Freezer / Geladeira Duplex [ 10 [ 12 [ 12 [ 13 [ ]14oumais

Grau de instrucdo do chefe da familia [ 1] Até 32 série do fundamental [2]4a série do fundamental
[ 3] Fundamental completo [ 4 ] Médio completo

[5] Superior completo [ 5] P6s — Graduacao

Figura 5 - Critério Abep

3.4 AMOSTRAGEM, INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

Respeitando o teorema central do limite para utilizacdo de estatistica paramétrica, e
adequando-se ao objetivo proposto, 0 tamanho da amostra, respeitou o limite minimo sugerido por

Hair et al. (1998), isto €, ndo menos do que 30 sujeitos por variavel.

Para a composi¢cdo do seu universo e execucdo do procedimento estatistico de analise
fatorial, o tamanho da amostra atendeu ao requisito minimo de 100 observacdes, objetivando assim,
minimizar a possibilidade de derivar fatores especificos com baixa capacidade de generalizacao

(HAIR et al., 1998).
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A amostra foi ndo-probabilistica por conveniéncia composta por 217 entrevistados,
composta por: 34 estudantes da Universidade de Federal da Bahia (UFBA), 45 estudantes da
Universidade do Estado da Bahia (UNEB), 46 pessoas em processo de busca de emprego junto ao
Sistema de Integracdo de Mao de Obra do Municipio de Salvador (SIMM), 37 pessoas em processo
de busca de emprego junto ao Sistema Nacional de Emprego (SINE), e por 54 pessoas durante
processo de espera para a realizacdo de exames clinicos relativos a processos admissionais e

demissionais, realizados na Clinica Médica Bacellar (CLIMEBA).

Os participantes foram distribuidos de forma aleatoria sem saber previamente em que grupo

seriam alocados conforme regras de processo blind experiment.

O periodo de coleta foi entre os dias 08 e 12 de dezembro do ano de 2010, e os locais de
aplicacdo de pesquisa possuiram como caracteristica comum, a forte predominancia de populagéo

de baixa renda.

3.5 MENSURACAO E VALIDACAO DE VARIAVEIS

As variaveis sdo analisadas conforme estabelecido por Hair Jr. et al. (1998) e Netemeyer et
al. (2003) e apresentadas por Serpa (2000) e Silva (2008). Para validacdo da normalidade € aplicado
o teste de Kolmogorov-Smirnoff.

A primeira etapa da analise de dados é dedicada a esses procedimentos, focando nas
variaveis que serdo utilizadas para a execucao da técnica de escalonamento, apds a execucgdo desse
passo e transformacdo das novas variaveis. Essa validacdo pelo teste de K-S, busca verificar se as
variaveis respeitam os pré-supostos tedricos da analise de regressdo que é executada para buscar

explicar a relacdo do modelo.

3.6 PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS APLICADOS PARA A VALIDACAO DAS ESCALAS

Apds a validacdo das varidveis é preciso analisar se elas sdo consistentes com o0 que se
pretende medir, para verificar essa confiabilidade se aplicou o teste Alfa de Cronbach, que varia de
0 a 1, apesar do critério genérico de classificacdo de Hair Jr. et al. (1998) definir valores de 0,60 a

0,70 como o limite inferior de aceitabilidade do teste. Por se tratar de uma pesquisa na area
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comportamental foi utilizado o critério de Nunnally (1978) que define o limite 0 minimo aceitavel é

em 0,70 para esse tipo de pesquisa.

Para identificar a estrutura latente de relagdes iniciais foi aplicada a analise fatorial tipo R.
Para verificar se a andlise fatorial é satisfatdria é utilizado o indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o

valor para o indice deve estar acima de 0,5, dentro do recomendado por Hair Jr. et al. (1998).

Na etapa de escalonamento, inicialmente foi feita de forma exploratdria usando como
método a extracdo de fatores atraves da analise dos fatores comuns. Logo em seguida é feita a

validacao da matriz fatorial e com a computacdo dos escores fatoriais.

Ap0s a verificagdo de todos os pré-supostos necessarios a linearidade do modelo é analisada
através de uma regressdo multipla, com a utilizacdo dos coeficientes de regressao parcial, seus
testes de intensidade de associacao, de significancia e avaliacdo dos residuos. O primeiro paragrafo

do capitulo seguinte apresenta o procedimento de analise dos dados.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, primeiramente sdo apresentados os resultados do pré-teste de validacdo da
pesquisa aplicada. Por conseguinte, a apresentacdo e analise dos dados propriamente dita sdo
executadas. Os dados coletados foram analisados em trés etapas complementares: a primeira de
validagéo, a segunda de escalonamento, a terceira de leitura multivariada, cada um dos passos

foram apresentados de forma especifica.

4.1 PRE-TESTE

O objetivo principal do pré-teste foi avaliar o entendimento dos entrevistados as adaptacdes
de traducdo feitas nas escalas. Foram aplicados 13 questionarios aleatoriamente em alunos de
graduacdo da Universidade Federal da Bahia do periodo da noite. Apds a aplicacdo dos
questionarios, alguns respondentes foram estimulados a opinar sobre a situacdo proposta no

experimento.

Os comentéarios feitos pelos participantes do pré-teste demonstraram a existéncia de
familiaridade com as afirmac6es do questionario. Assim sendo, podemos considerar que as escalas
de mensuracdo da promogéo de vendas, propaganda e atitude em relacdo aos comerciais de TV
obtiveram éxito na mensuracao do constructo. O teste de Alfa de Cronbach de validacdo apresentou
resultados de .632, .603 e .511 respectivamente, em condi¢Ges normais valores acima de .500

validam a utilizacdo da escala.

Apo0s a interpretacdo dos resultados chegou-se a conclusdo que nenhum ajuste se mostrou
necessario e assim, com a constatacdo do entendimento dos consumidores sobre as afirmacGes

propostas, iniciou-se a fase coleta dos dados.

4.2 PRIMEIRA ETAPA, PROCEDIMENTOS DE VALIDACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Este sub-topico estd dividido em trés itens: validacdo da amostra, das variaveis e escalas.
Antes de iniciar a discussdo dos procedimentos de validagdo foi feita a apresentacdo de
caracterizagdo da amostra com as estatisticas descritivas de composicdo da variavel interveniente

(classe social) propostas no estudo.
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Os procedimentos de validacdo foram repetidos para as variaveis promocdo de vendas,
popaganda e atitude em relacdo aos comerciais de Tv. O tdpico referente a primeira etapa desse
processo apresenta no seu ultimo sub-item um resumo dos resultados dos testes. A defini¢do do
critério de segmentacdo de classe social segue o critério da Associacdo Brasileira de Empresas de

Pesquisa de 2008, conforme definido no capitulo de procedimentos metodoldgicos.

Tabela 1 - Classe Social - Abep (2008)

Classe Social
Freqliéncia Percentual Percentual Percentual
Vélido Acumulado
Validas A 7 3,2 3,2 3,2
B 23 10,6 10,6 13,9
C 121 55,8 56,0 69,9
D 65 30,0 30,1 100,0
Total 216 99,5 100,0
Invalidas 1 0,5
Total 217 100,0

Os resultados da Tabela 1 apresentam a tabulacdo da classe social dos respondentes. Nota-
se que na maior parte da amostra foi formada por pertencentes da classe C e D, e que as classes A e
B apresentaram resultados inferiores a 30 amostras, ndo atendendo assim o teorema cental dos
limites. Para ajustar essa deficiéncia, foi proposta a alteracdo do comparativo entre 0s grupos, a
nova proposicdo de separagdo em uma divisdo binaria de 0 e 1, com a formagdo de duas

classificacOes de renda, é apresentada na tabela a seguir.



Tabela 2 - Classe social transformada (Alta_Baixa)

Classe Social Transformado

Freqiéncia | Percentual | Percentual Percentual
Vélido Acumulado
Valido Alta 30 13,8 13,9 13,9
Baixo 186 85,7 86,1 100
Total 216 99,5 100
Invélido 1 0,5
Total 217 100
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Os resultados da Tabela 2 apresentam os dados referentes a classe social dos respondentes.

Nota-se que o ajuste, fez com que o teorema central do limite fosse respeitado para as duas classes

sociais estudadas, que estabelece um minimo de 30 casos por variavel.

4.2.1 Procedimento de verificacdo da adequagdo da amostra

Para realizacdo do experimento foram aplicados 217 questionarios. Destes, 1 (um) foi

descartado por ndo ter sido preenchido corretamente.

O primeiro passo do procedimento de validagdo propriamente dito, envolveu a andlise das

escalas construidas. Conforme ja apresentado por Hair et al. (1998), valores para o indice de KMO

de adequacdo da amostra sdo desejaveis acima de 0,70 e valores abaixo de 0,50 séo inadequados

(SERPA, 2006; SILVA, 2008).

A andlise de validacdo da escala de medida do constructo de promocdo de vendas,

representada nas perguntas de A a J (bloco 1) do questionario, traz como resultado o valor do indice

KMO de .723. Estes numeros indicam a adequacdo das afirmacdes para a aplicacdo da analise

fatorial e a correlacdo das varidveis para explicar a idéia de promocdo de vendas a populacdo da

amostra.
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A andlise de validacdo da escala de medida do constructo de propaganda, presente nas
perguntas de K a P do questionério, traz o valor do indice KMO de .755. Estes nimeros indicam a
adequacao das afirmacgdes para a aplicacdo da anéalise fatorial e a correlagdo das variaveis para

explicar a propaganda a populacdo da amostra.

A anélise de validacdo da escala de medida da atitude em relacdo aos comerciais de Tv,
presente nas perguntas de A a G (bloco 3) do questionério, traz o valor do indice KMO de .668 .
Estes numeros indicam a adequacdo das afirmacbes para a aplicagdo da analise fatorial e a

correlacdo das variaveis para explicar a propaganda a populacdo da amostra.

4.2.2.Procedimento de validacéo das escalas utilizadas

Finalizado o procedimento de validacdo é feita a andlise das escalas utilizadas. Da mesma
forma que anteriormente, baseado no que ja foi estabelecido no capitulo de metodologia, a
validacdo é feita através do uso de testes de confiabilidade, para tal foram utilizados os teste de Alfa
de Cronbach.

Tal validacdo, tem como objetivo verificar se os resultados encontrados com as afirmacoes
apresentadas neste estudo, apresentam o mesmo nivel de confiabilidade com os encontrados por
estudos anteriormente testados. Caso 0s resultados encontrados apresentem resultados abaixo de

0,50, devemos rever as afirmacoes.

Para a promocdo de vendas, a escala proposta obteve um indice de Alfa de Cronbach igual a
0.719, podendo, portanto, ser considerada apropriada. No estudo de Chandon, Wansink e Laurent
(2000) a aplicacdo da mesma escala apresentou alto grau de confiabilidade com resultado de .778
para 0 mesmo teste de validagéo.

Ja no que se refere a propaganda, a escala proposta obteve um indice de Alfa de Cronbach
igual a 0.612, podendo, portanto, ser considerado apropriada. A mesma escala foi utilizada
anteriormente no trabalho de Bush, Smith e Martin (1999) e Moschis (1978) com um resultado de
.740 e .540 tendo seu uso, naquele estudo, aprovado para mensurar a ideia proposta.

Por fim, no que tange a atitude em relacdo aos comerciais de televisdo, a escala proposta
obteve um indice Alfa de Cronbach igual a 0.807, podendo, portanto, ser considerada desejavel. A

adaptacdo da escala utilizada foi baseada nas propostas de Rossier (1977), Carlson e Grossbart
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(1988), Rose, Bush e Kahle (1998) que apresentaram respectivamente em suas proposic¢oes iniciais
0 resultado de 0.600, 0.730 e 0.710, em seus estudos para validagdo do mesmo teste.

4.3 SEGUNDA ETAPA, ESCALONAMENTO

Para a execugdo da técnica de escalonamento, adota-se, inicialmente, procedimento de
reducdo de resultados a elementos significativos, o que é feito através da analise fatorial tipo r,
seguida pela computacéo dos escores fatoriais encontrados. Atraves da matriz fatorial encontrada €

feita a interpretacdo dos novos fatores.

4.3.1 Escalonamento da variavel promocdo de vendas

Para o inicio do procedimento de escalonamento foi proposta a transformacdo da variavel
através da analise fatorial, conforme sugerido por Malhotra (2001) na busca de um elemento que
represente . Para a extracdo destes fatores deve ser executada a Analise fatorial tipo R. Com a
computacdo dos escores fatoriais, foram criadas novas variaveis no banco de dados que passaram a

respresentar a mensuracdo do constructo estudado e foram utilizadas para todos os teste do modelo.

Anélise fatorial tipo R

Através da analise fatorial foi possivel constatar algumas informacGes acerca da
dimensionalidade da variavel promogdo de vendas. A tabela 3 apresenta os resultados da anélise dos
componentes. Nota-se a existéncia de autovalores com significancia 1,73 demonstrando assim a ndo
existéncia de unidimensionalidade na escala, com os dois fatores representando o percentual

acumulado de 50.23% da variancia dos casos estudados.



Tabela 3 - Variancia total explicada
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Valores Iniciais

Extracdo da Soma dos Quadrados

Componente Total % da % Total % da %
Variancia Acumulado Variancia Acumulado

1 3,29 32,89 32,89 3,29 32,89 32,89
2 1,73 17,34 50,23 1,73 17,34 50,23
3 1,20 11,00 62,23

4 0,92 9,17 71,40

5 0,62 6,18 77,58

6 0,59 5,91 83,49

7 0,56 5,55 89,04

8 0,42 4,23 93,27

9 0,38 3,77 97,04

10 0,30 2,96 100

Método de Extracdo: Andlise dos Componentes Principais

A tabela anterior demonstra que das dez questfes apresentadas no instrumento de pesquisa,

no que se refere a promocdo de vendas, duas delas consegume explicar mais de 50% do

comportamento do grupo analisado. Os passos a seguir, visam gerar dados que irdo subsidiar o

processo de interpretacdo dos fatores da promocdao de vendas, para este estudo.

Para entender essa multidimensionalidade foi feita a analise dos escores fatoriais. Entender

estas dimensdes e seus resultados, sdo necessarios para uma melhor interpretacdo das conclusdes

sobre o estudo, sejam elas mercadoldgicas, gerenciais ou tedricas.



Computacdo dos scores fatoriais
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Para a definicdo da promogéo de vendas foi aplicado na escala, a extracdo dos escores dos

fatores através do critério de comunalidades conforme apresentado na anélise da tabela a seguir.

Trata-se do processo que tem por objetivo identificar as dimensdes que representaram 50,23% da

variancia.

Tabela 4 - Escores de extracdo por comunalidades

Inicial Extragdo

Em uma promocao, eu realmente economizo dinheiro 1,00 0,63
Em uma promocao eu sinto que estou fazendo um bom negécio 1,00 0,65
Em uma promocao, eu gasto menos 1,00 0,55
Uma promocéo traz novas idéias de produtos que posso comprar 1,00 0,27
Uma pessoa pode economizar bastante dinheiro indo em busca de promocdes 1,00 0,49
Eu normalmente compro o produto mais barato 1,00 0,33
Eu normalmente compro os itens em promogéo 1,00 0,50
Na hora de comprar, concursos, premiacdes e brindes me fazem dar 1,00 0,54
preferéncia aos produtos de higiene bucal.

Concursos, premiacdes e brindes chamam a minha atencao. 1,00 0,58
Concursos, premiacdes e brindes me fazem comprar mais. 1,00 0,50

Meétodo de Extracdo: Andlise dos Componentes Principais

A extracdo dos fatores € a base para a parte subjetiva da analise, que corresponde a

interpretacdo e anélise dos elementos comuns encontrados e é apresentada a seguir, para assim,

tentar explicar a composic¢édo das dimensdes encontradas.
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Interpretacdo da matriz fatorial encontrada

Para essa interpretacdo é feita a leitura das cargas fatoriais significativas, os fatores séo
nomeados conforme a teoria de marketing e sdo validadas as possiveis comunalidades. Os nomes

atribuidos as dimensdes encontradas foram; fator financeiro, fator beneficio.

Interpretacdo dos Fatores

A tabela a seguir apresenta o resultado da matriz dos fatores, os escores com maior
significancia de cada fator foram identificados e a partir deles foi feita a leitura e interpretacdo dos

resultados.

Na interpretacdo dos resultados aplicados da Tabela 4 sobre a Tabela 3, foi feita uma
consulta a teoria geral de administracdo e marketing, para através dos resultados da matriz dos
componentes atribuir ao primeiro grupo de resultados o0 nome de “dimensé&o financeira da promogéo
de vendas”, e para o0 segundo grupo de resultados o0 nome de “beneficio percebido na promocéao de
vendas”. Neste sentido, o grupo financeiro caracteriza-se como um universo de pessoas que
encontram na promoc¢do de vendas um processo que lhe ira gerar um ganho monetario. Por outro
lado, o grupo caracterizado como beneficio, vé a promogdo de vendas como um processo que lhe
trard beneficios, quaisquer que sejam eles. Essas atribui¢cdes sdo justificadas pelas naturezas das

respostas de cada grupo especifico.
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Componente
Financeiro Beneficio

Em uma promocao, eu realmente economizo dinheiro 0,65 -0,46
Em uma promogdo eu sinto que estou fazendo um bom negécio 0,54 -0,60
Em uma promocao, eu gasto menos 0,60 -0,44
Uma promocéo traz novas idéias de produtos que posso comprar 0,50 -0,15
Uma pessoa pode economizar bastante dinheiro indo em busca de promogdes 0,64 -0,29
Eu normalmente compro o produto mais barato 0,45 0,35
Eu normalmente compro os itens em promog&o 0,61 0,35
Na hora de comprar, concursos, premiagdes e brindes me fazem dar preferéncia 0,53 0,51
aos produtos de higiene bucal.

Concursos, premiagdes e brindes chamam a minha atencéo. 0,65 0,39
Concursos, premiacdes e brindes me fazem comprar mais. 0,53 0,46

Método de Extracdo : Matriz de Componente Principal
2 Componentes Extraidos

Analisando os dados apresentados na Tabela 5, percebe-se a existéncia de um grupo de
pessoas, que sdo estimuladas e motivadas a adquirirem produtos em promocao de vendas. Para este
grupo, trata-se de uma oportunidade em fazer um bom negécio, pois este € um momento de

economizar recursos financeiros, que por vezes sao convertidos em maiores volumes de compras.

Os resultados da variancia total encontrada dimensionam o nimero de fatores que seréo

utilizados. A idéia central nesse momento, com a interpretacdo destes fatores, é ajustar todas as

afirmac@es para um conceito Unico, delimitando valores para a sua formacéo.

Teste de validacao dos fatores financeiro e beneficio

Hair Jr. et al. (2007) apresenta este teste como elemento de validacdo na determinacao e

controle de ajuste geral da analise fatorial, onde é possivel utilizar os autovalores como elementos
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para auxiliar a selecdo do nimero de fatores. Com a inclus&o dos fatores que tem resultado acima de

1.0 quando for utilizado o critério da raiz do valor latente.

Scree Plot

5 5 7
Component Number

Gréfico 3 - Teste scree da andlise fatorial da promog&o de vendas

Para os resultados encontrados no teste desta analise é correto assumir a interpretacdo da

existencia de 2 dimensdes para as analises futuras desta variavel.

4.3.2 Escalonamento da variavel propaganda

Para o inicio do procedimento de escalonamento foi proposta a transformacdo da variavel
através da analise fatorial, conforme sugerido por Malhotra (2001) na busca de um elemento que
represente . Para a extracdo destes fatores deve ser executada a Analise fatorial tipo R. Com a
computacao dos escores fatoriais, foram criadas novas variaveis no banco de dados que passaram a

respresentar a mensuracéo do constructo estudado e foram utilizadas para todos os teste do modelo.

Anadlise fatorial tipo R

Através da analise fatorial foi possivel constatar algumas informacGes acerca da
dimensionalidade da variavel Propaganda. A tabela a seguir apresenta os resultados da analise dos
componentes. Nota-se a existéncia de 2 autovalores com significancia, demonstrando assim a nao
existencia de unidimensionalidade na escala, com os quatro fatores representando o percentual

acumulado de 61.65 % da variancia dos casos estudados.



68

Tabela 6 - Variancia total explicada

Valores Iniciais Extracdo da Soma dos Quadrados
Componentes Total % de Variancia % Acumulado Total % de Variancia % Acumulado

1 2,62 43,62 43,62 2,62 43,62 43,62

2 1,08 18,04 61,65 1,08 18,04 61,65

3 0,95 15,90 77,55

4 0,53 8,87 86,42

5 0,45 7,44 93,86

6 0,37 6,14 100

Método de Extragdo: Andlise dos Principais Componentes.

A tabela anterior demonstra que das seis questdes apresentadas no instrumento de pesquisa,
no que se refere a propaganda, duas delas consegume explicar mais de 60% do comportamento do
grupo analisado. Os passos a seguir, visam gerar dados que irdo subsidiar o processo de
interpretacédo dos fatores da propaganda, para este estudo

Para entender essa multidimensionalidade foi feita a analise dos escores fatoriais. Entender
estas dimensbes, permitem uma melhor interpretacdo de conclusdo, que seja gerencial,

mercadoldgica ou teorica.

Computacéo dos scores fatoriais

Para a definicdo da variavel propaganda foi aplicado na escala, a extracdo dos escores dos

fatores através do critério de comunalidades conforme apresentado na anélise da tabela a seguir.
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Tabela 7 - Escores de extracdo por comunalidades

Inicial Extracéo

A propaganda do governo me orienta nas praticas de escovacao e higiene bucal. 1,00 0,71

A propaganda do governo me fez adotar novos produtos, como escova de dentes, pasta, fio 1,00 0,72
dental e enxaguante bucal.

N&o confio, nem presto aten¢do nas propagandas do governo. 1,00 0,45
A propaganda do governo me fez adotar novas formas de cuidar da minha boca. 1,00 0,65
As propagandas dos produtos de higiene bucal sdo fontes de informac&o valiosas quando 1,00 0,55

escolho produtos deste setor

Me baseio em propagandas para melhor escolher os produtos de higiene bucal. 1,00 0,61

Meétodo de Extracdo: Andlise dos Componentes Principais

A extracdo dos fatores € base para a parte subjetiva da andlise, que corresponde a
interpretacdo e analise dos elementos comuns encontrados. Sua apresentacao vem a seguir, e tem

como objetivo, explicar a composicdo das dimensdes encontradas.

Interpretacdo da matriz fatorial encontrada

Para essa interpretacdo é feita a leitura das cargas fatoriais significativas, os fatores séo
nomeados conforme a teoria de marketing. As dimensdes encontradas foram nomeadas como

“Informativo” e “influenciador” pela sua rela¢do do conteldo das mensagens com o consumidor.

Interpretacdo dos fatores

A tabela a seguir apresenta o resultado da matriz dos fatores, os escores com maior
significancia de cada fator foram identificados e a partir deles foi feita a leitura e interpretacdo dos
resultados.

Diante disso, com a aplicacédo dos resultados da Tabela 7 sobre os da Tabela 6, foi feita uma
consulta na teoria geral de administracdo e marketing para atribuir nomes as dimensdes

encontradas. Para a primeira, conforme a natureza de seus resultados foi atribuido o nome de
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“carater informativo da propaganda” e para a segunda, “carater influenciador da propaganda”. Neste
sentido, existe um grupo de pessoas que enxergam a propaganda como um instrumento que exerce
um poder meramente informativo, enquanto para outro grupo a mesma gera um resultado

influenciador diante do processo de decisao de compra.

Tabela 8 - Matriz dos fatores de propaganda

Componentes

Informativo Influenciador

A propaganda do governo me orienta nas praticas de escovacao e higiene bucal. 0,77 -0,34

A propaganda do governo me fez adotar novos produtos, como escova de dentes, 0,83 -0,19
pasta, fio dental e enxaguante bucal.

Né&o confio, nem presto atencdo nas propagandas do governo. 0,03 0,67
A propaganda do governo me fez adotar novas formas de cuidar da minha boca. 0,78 -0,21
As propagandas dos produtos de higiene bucal sdo fontes de informacéo valiosas 0,62 0,41

guando escolho produtos deste setor

Me baseio em propagandas para melhor escolher os produtos de higiene bucal. 0,58 0,52

Método de Extracdo : Matriz de Componente Principal
2 Componentes Extraidos

Os resultados da variancia total encontrada dimensionam o ndmero de fatores que serdo

utilizados.

Os dados apresentados na tabela anterior demonstram que para determinado grupo de
pessoas, a propaganda governamental exerce um carater meramente informativo, enquanto para o

grupo caracterizado como influenciador, este efeito ndo se faz presente.

Quando partimos para questdes que envolvem propaganda como um todo, e ndo sendo
especificada a propaganda governamental, tanto para o publico que possui carater informativo
quanto para o de carater influenciador, a propaganda cumpre seu papel, sendo fator decisivo no

processo de compra dos produtos.
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Teste de validacdo do numero de fatores de carater informativo e influenciador da propaganda

Hair Jr. et al. (2007) apresenta este teste como elemento de validagdo na determinacao e
controle de ajuste geral da analise fatorial, onde é possivel utilizar os autovalores como elementos
para auxiliar a selecdo do nimero de fatores. Com a incluséo dos fatores que tem resultado acima de

1.0 quando for utilizado o critério da raiz do valor latente.

Scree Plot

Eigenvalue

Gréfico 4 - Teste scree da andlise fatorial da propaganda

Para os resultados encontrados no teste desta analise € correto assumir a interpretacdo da

existencia de 2 dimensdes para as analises futuras desta variavel.

4.3.3 Escalonamento da variavel atitude em relacdo a comerciais de televisdo

Para o inicio do procedimento de escalonamento foi proposta a transformacdo da variavel
através da anélise fatorial, conforme sugerido por Malhotra (2001) na busca de um elemento que
represente . Para a extracdo destes fatores deve ser executada a Analise fatorial tipo R. Com a
computacdo dos escores fatoriais, foram criadas novas varidveis no banco de dados que passaram a

respresentar a mensuracdo do constructo estudado e foram utilizadas para todos os teste do modelo.

Anadlise fatorial tipo R

Através da analise fatorial foi possivel constatar algumas informacGes acerca da

dimensionalidade da variavel Propaganda. A tabela a seguir apresenta os resultados da analise dos
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componentes. Nota-se a existéncia de 2 autovalores com significancia, demonstrando assim a nao
existencia de unidimensionalidade na escala, com os quatro fatores representando o percentual

acumulado de 52.18 % da variancia dos casos estudados.

Tabela 9 - Variancia total explicada

Valor Inicial Extracdo da Soma dos Quadrados
Componente Total % da % Total % da %
Variancia Acumulado Variancia Acumulado

1 2,22 31,76 31,76 2,22 31,76 31,76

2 1,43 20,42 52,18 1,43 20,42 52,18

3 0,99 14,11 66,29

4 0,72 10,27 76,57

5 0,64 9,08 85,64

6 0,53 7,54 93,18

7 0,48 6,82 100

Método de Extracdo: Analise dos Componentes Principais.

A tabela anterior demonstra que das seis questdes apresentadas no instrumento de pesquisa,
no que se refere a atitudes em relagdo aos comerciais de televisdo, duas delas consegume explicar
mais de 50% do comportamento do grupo analisado. Os passos a seguir, visam gerar dados que irdo
subsidiar o processo de interpretacdo dos fatores das atitudes em relacdo aos comerciais de
televisdo, para este estudo. Para entender essa multidimensionalidade foi feita a &nalise dos escores

fatoriais.

Computacéo dos scores fatoriais

Para a definicdo da variavel propaganda foi aplicado na escala, a extracdo dos escores dos

fatores através do critério de comunalidades conforme apresentado na andlise da tabela a seguir.
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Inicial Extracéo
Os comerciais de televisdo contam a verdade. 1,00 0,53
A maioria dos comerciais de televisdo é de qualidade ruim e muito irritante. 1,00 0,41
Comerciais de televisdo apenas falam coisas boas dos produtos, nunca coisas ruins. 1,00 0,64
Eu gosto da maioria dos comerciais de televiséo. 1,00 0,24
Os comerciais de televisdo tentam fazer as pessoas comprarem coisas que elas ndo precisam. 1,00 0,64
Vocé pode sempre acreditar no que as pessoas dos comerciais de televisdo falam 1,00 0,56
Os produtos anunciados na televisdo sdo sempre os melhores pra comprar 1,00 0,62

Método de Extracdo: Andlise dos Componentes Principais.

A extracdo dos fatores € a base para a parte subjetiva da analise, que corresponde a

interpretacdo e analise dos elementos comuns encontrados e é apresentada a seguir, para assim,

tentar explicar a composicédo das dimensdes encontradas.

Interpretacdo da matriz fatorial encontrada

Para essa interpretacdo é feita a leitura das cargas fatoriais significativas, os fatores séo

nomeados conforme a teoria de marketing. As dimensdes encontradas foram nomeadas como

“Positivo” e “Negativo” pela sua relacdo do conteiido das mensagens com o consumidor.

Interpretacdo dos fatores

A Tabela 11 apresenta o resultado da matriz dos fatores, 0s escores com maior significancia

de cada fator foram identificados e a partir deles foi feita a leitura e interpretagdo dos resultados.
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Diante disso, com a aplicagéo dos resultados da Tabela 10 sobre os da Tabela 9, foi feita
uma consulta na teoria geral de administracdo e marketing para atribuir nomes aos resultados
encontrados. O primeiro grupo foi chamado de aspectos positivos e 0 segundo de aspectos
negativos. Assim sendo, existe um grupo de pessoas que vém 0s comerciais de televisdo como
instrumento que transmite credibilidade (positivos) e aqueles que acreditam que este canal pouca ou
nenhuma credibilidade transmite (negativo).

Tabela 11 - Matriz dos fatores de atitude em relacdo aos comerciais de TV

Matriz dos Componentes Componentes

Positiva | Negativa

Os comerciais de televisdo contam a verdade. 0,72 0,15
A maioria dos comerciais de televisao é de qualidade ruim e muito irritante. 0,39 0,51
Comerciais de televisdo apenas falam coisas boas dos produtos, nunca coisas ruins. -0,10 0,79
Eu gosto da maioria dos comerciais de televisdo. 0,48 0,10
Os comerciais de televisdo tentam fazer as pessoas comprarem coisas que elas ndo precisam. -0,38 0,71
Vocé pode sempre acreditar no que as pessoas dos comerciais de televisdo falam 0,75 -0,07
Os produtos anunciados na televisdo sdo sempre os melhores pra comprar 0,78 0,07

Método de Extracdo: Comunalidades.

Os resultados da variancia total encontrada dimensionam o ndmero de fatores que seréo
utilizados. Através do entendimento e interpretacao destes resultados, séo encontrados aspectos que

permitem uma melhor conclusao tedrica, mercadoldgica e gerencial.

Como andlise dos dados apresentados na tabela anterior, podemos identificar dois grupos
com comportamentos antagonicos para 0 universo populacional pesquisado. De um lado,
identificamos um grupo que apresenta um comportamento positivista diante dos comerciais de TV,
tendo em sua oposi¢do, outro grupo que apresenta um comportamento negativista em funcdo do
mesmo instrumento de comunicagdo. Para o primeiro grupo, além dos comerciais falarem a verdade

sobre os produtos anunciados, 0s mesmo sdo sempre os melhores existentes e disponiveis para
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compra. Ja para o segundo grupo, os comerciais de TV somente falam os atributos positivos dos
produtos anunciados, sendo também um forte motivador e impulsionador de vendas de produtos que

nem sempre Sa0 necessarios para os consumidores, aumentando assim a compra por impulso.

Teste de validacao dos fatores de carater positivo e negativo

Hair Jr.et al. (2007) apresenta este teste como elemento de validacdo na determinacédo e
controle de ajuste geral da analise fatorial, onde é possivel utilizar os autovalores como elementos
para auxiliar a selecdo do nimero de fatores. Com a incluséo dos fatores que tem resultado acima de

1.0 quando for utilizado o critério da raiz do valor latente.

Scree Plot
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Grafico 5 - Teste scree da analise fatorial da atitude em relacdo aos comerciais de tv

Para os resultados encontrados no teste desta analise € correto assumir a interpretacdo da

existencia de 2 dimensdes para as analises futuras desta variavel.

Através da validacdo das novas variaveis foi concluido o procedimento de escalonamento.
Este topico finaliza a segunda etapa da andlise dos dados e delimita as restricbes e cuidados
necessarios na aplicacdo da leitura multivariada dos dados na etapa a seguir.
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4.4 TERCEIRA ETAPA, LEITURA MULTIVARIADA DOS DADOS

Este sub-topico esta dividido em escolha do método apropriado para a leitura, analise dos
coeficientes de regressdao parcial, interpretacdo da intensidade das associacdes, testes de

significAncia do modelo e validacdo dos residuos encontrados.

4.4.1 Escolha do método

Dentre das possibilidades de analise multivariada de dados foi escolhida a técnica de
regressdo. De acordo com Hair jr et al (2004) os modelos de regresséo sdo empregados para estudar
como os consumidores tomam decises ou formam impressdes e atitudes. Sendo assim, essa técnica
é identificada como uma ferramenta analitica poderosa para explorar os tipos de relacdes de
dependéncia entre variaveis. Existindo a exigéncia, porém, de ser aplicada apenas quando as
variaveis sdo métricas. Todas as verificacdes das exigéncias das suposi¢es foram executadas na

primeira etapa da analise dos dados

Conforme orientacdo de Mattar (1998) dentro da execucdo da regressdo foi dedicada atencao
para a verificagdo dos resultados dos coeficientes de regressdo parcial, intensidade de associacao,
teste de significancia e avalia¢do dos residuos.

O primeiro passo, de todo procedimento, foi a execucdo do teste de correlagdo de Pearson
com as varidveis do modelo inicial, para, a partir de seu resultado ser proposta a equacdo de

regressao linear das relages.

Respeitando 0 modelo inicial, a analise do coeficiente parcial é foi focada nas variaveis que
apresentaram correlacdo positiva, 0os demais resultados sdo apresentados e identificados em relagédo

a sua influéncia.
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Tabela 12 - Correlagdes do modelo

Promocéo Promocéo Propaganda Propaganda Atitude Atitude Classe Social
Financeiro Beneficio Influenciador | Informativo Positivo Negativo Transformado

Promogao Coeficiente de 1.000 -.050 288" 133 364 -.032 122
Financeiro Correlagéo

Sig. (2-tailed) . 461 .000 .057 .000 649 075

N 215 215 206 206 208 208 214
Promogao Beneficio Coeficiente de -.050 1.000 .053 .004 -.034 171" -.096

Correlagéo

Sig. (2-tailed) 461 . 451 .959 629 .013 .160

N 215 215 206 206 208 208 214
Propaganda Coeficiente de 288" .053 1.000 -.029 290" .052 139"
Influenciador Correlagéo

Sig. (2-tailed) .000 451 : 676 .000 460 .046

N 206 206 208 208 202 202 207
Propaganda Coeficiente de 133 .004 -.029 1.000 152" -.097 .098
Informativo Correlagédo

Sig. (2-tailed) .057 .959 .676 . .031 .168 .159

N 206 206 208 208 202 202 207
Atitude Positivo  Coeficiente de 364 -.034 290™ 152" 1.000 .006 222"

Correlagédo

Sig. (2-tailed) .000 629 .000 031 . 932 .001

N 208 208 202 202 210 210 209
Atitude Negativo Coeficiente de -.032 1717 .052 -.097 .006 1.000 -.004

Correlagédo

Sig. (2-tailed) .649 .013 460 .168 932 . .959

N 208 208 202 202 210 210 209
Classe Social Coeficiente de 122 -.096 139" .098 222" -.004 1.000
Transformado Correlagédo

Sig. (2-tailed) .075 .160 .046 159 .001 .959 .

N 214 214 207 207 209 209 216

77
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O indice de correlacdo de .288 e significancia de .000, quer dizer que a medida
que os resultados do aspecto influenciador da propaganda aumentam, os de promocéo

financeira acompanham positivamente 0 mesmo crescimento.

Seguindo a mesma linha de andlise o aspecto influenciador da propaganda,
aparece novamente associado, de forma positiva, a atitude positiva em relacdo ao
comercial de TV, com o score de .290, tracando uma relacdo bem préxima de forca,

guando comparada com a analise anterior.

A mesma relacdo aparece entre a atitude positiva da relacdo entre aos comerciais
de TV e o0 aspecto financeiro da promocéo, porém com resultado de .364, estabelecendo
uma forte relacdo entre estes dois aspectos.

No que se refere ao quesito classe social, esta somente apresentou um resultado
positivo de influéncia, para as atitudes em relagdo aos comerciais de TV.

4.4.2 Coeficientes de regressdo parcial

Por definicdo esse coeficiente representa a variacdo do valor previsto, Y, por
unidade de variagdo em X quando as outras variaveis envolvidas permanecem
constantes. (MATTAR, 1998; MALHOTRA, 2005).

Este coeficiente é obtido quando todas as variaveis da equacdo sdo padronizadas
com média 0 e varidncia 1 antes de se estimar a equacéo de regressdo. Cabe notar que
elas ndo podem ser resolvidas em dois tipos de situacOes; a primeira, se 0 tamanho da
amostra ndo superar o numero de variaveis independentes e a segunda, se uma variavel
independente tiver correlacdo perfeita com a outra. As duas limitacdes foram

verificadas. Portanto, seu uso é apropriado ao caso especifico analisado.
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Promogéo Promogéo Propaganda Propaganda
Financeiro Beneficio | Influenciador | Informativo
Correlagdo de  Promocéo Financeiro 1.000 .309 297 .040
Pearson
Promocéo Beneficio .309 1.000 .342 .000
Propaganda Influenciador 297 342 1.000 .000
Propaganda Informativo .040 .000 .000 1.000
Sig. (1-tailed)  Promocéo Financeiro .000 .000 .288
Promocéo Beneficio .000 .000 497
Propaganda Influenciador .000 .000 499
Propaganda Informativo .288 497 499
N Promocéo Financeiro 216 216 216 216
Promocéo Beneficio 216 216 216 216
Propaganda Influenciador 216 216 216 216
Propaganda Informativo 216 216 216 216

Na busca do modelo de equacdo com significadncia para explicar as possiveis

influencias sobre a propaganda, a Tabela 13 trabalha as duas proposicGes de

combinagcbes com as dimensdes da associacdo proposta no modelo de regressao. Os

aspectos de beneficio e financeiro apresentaram a maior significancia para explicar a

relagdo. E possivel atribuir para isso o significado de que a variavel Preco, da teoria

geral do marketing, ndo pode ser desprezada nessa analise.

Segundo os resultados encontrados, a leitura a ser feita € a que; 0 sucesso para

uma propaganda ativar os elementos de promocao de vendas no ponto de venda, ela

precisa na sua mensagem, apresentar um elemento financeiro ou comunicar um aspecto

de beneficio.
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Tabela 14 - Coeficientes do modelo

Insercdo e Remogdo de Variaveis®

Modelo Variavel Variavel Método
Inserida Removida
1 Promocéo . Stepwise (Criterio: Probabilidade de F <=.050,
Financeiro Probabilidade de Remocdo de F >=.100).
2 Promocéo . Stepwise (Criterio: Probabilidade de F <=.050,
Beneficio Probabilidade de Remocdo de F >=.100).

Notas: a. Variavel Dependente: Regressao do Fator Score 1 para analise 1

b. Variavel Dependente: Propaganda_influenciador

Sustentando essa relacdo encontrada, a Tabela 14, demonstra a aplicacdo do

método Stepwise de adi¢do dessas duas varidveis na relacdo proposta de regresséo.
4.4.3 Definicéo e intensidade de associagdes na regresséo

Dois modelos de equacdo de regressao foram encontrados sdo eles: 1. RelLog
Comunicacdo Influenciador (Y) = 0,003 x .320 x promoc¢do financeiro, 2.
Comunicacéo Influenciador (Y) = 0,010 x .229 x promogédo financeiro + 0,217
promogéo beneficio Toda interpretacdo do modelo esta focada no primeiro resultado,
pela sua maior representatividade. Essa equacdo possibilita estabelecer uma projecao de
influéncia de um fator sobre o outro. Neste caso, os resultados da primeira equacéo

apresentam uma forma mais precisa para entender essa relacao proposta.

Este coeficiente ndo pode ser menor que o maior bivariado (r2) de qualquer
variavel independente. Quando as correlagdes entre as variaveis independentes forem
baixas, R2 ser4 maior que r2. Se as variaveis independentes forem estatisticamente néo
correlacionadas com a dependente R2 sera a soma dos r2 bivariados de cada variavel
independente escolhida. Resultados significativos nos testes de intensidade sugerem que

as variaveis adicionadas contribuem para explicar a relacdo proposta.
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Tabela 15 - Resumo do modelo

Modelo R R ao R ao Quadrado Estimativa de
Quadrado Ajustado Erro Padrdo

1 .309° .096 .091 0,94

2 370 137 128 0,92

Notas: a. Preditores: (Constante), Promogéo Financeiro

b. Preditores: (Constante), Promocao financeiro, Promocao beneficio

Quando o coeficiente (r) é usado para avaliar a correlacdo entre a variavel e as
independentes o sinal (+ ou -) denota o coeficiente angular da reta de regressao.
Contudo a forca desta relacdo de associacao é representada por R2, com certeza sempre
positiva, em modelos que apresentam significancia (HAIR jr et al., 2005). 13.7% é a
variacdo da sensibilidade ao aspecto financeiro das promogdes, explicada pelo modelo
de regressdo proposto. Esta variacdo se refere a soma total de quadrados que a analise
de regressdo tenta prever com a associacdo das variaveis independentes que compdem o
modelo, ou seja, 13,7% dos casos sdo explicados somente pela associagdo das varidveis
promocao financeiro e promocao beneficio.

Em um contexto de limitacdo financeira, uma solucdo estratégica para empresas,
é tentar controlar estes dois aspectos (financeiro e beneficio) na comunicacédo, para este

grupo de 13,7% dos casos.

Em termos de marketing, os resultados acima demonstram que a variavel preco
explica mais de 10% da relacdo proposta. Assim sendo, sua presenca gera um maior

enfoque em sua analise.

4.4.4 Testes de significancia dos coeficientes encontrados

Apesar de este ndo ser um teste de validade propriamente dito, a analise da
variancia determina se os impactos representados pelos coeficientes encontrados séo

generalizdveis em outras amostras dessa populacdo. Os testes de significancia de
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coeficiente de regressdo fornecem uma avaliacdo empirica do verdadeiro impacto dos

resultados.

Como o préprio nome ja diz, a analise da variancia sugere que duas estimativas
independentes da variancia para a intencdo de compra em busca de significancia. Uma
destas estimativas verifica a variabilidade aleatoria dos respondentes dentro dos grupos
baseados em desvios de escores individuais e a outra em desvios da media geral de

todos os escores.

Tabela 16 - Analise da Variancia ANOVA(d) do modelo

ANOVA®
Modelo Soma dos Quadrados DF Média dos Quadrados F Sig.
1  Regresséo 18.543 1 18.543 20.941  .000°
Resido 175.329 198 .886
Total 193.872 199
2 Regressdo 26.577 2 13289  15.648 .000°
Resido 167.295 197 .849
Total 193.872 199

Notas: a. Preditores: (Constante), Promoc¢éo Financeiro
b. Preditores: (Constante), Promocdo Financeiro, Promocéo beneficio
c. Variavel Dependente: Propaganda influenciador

A significancia estatistica (Sig. .000c) no resultado da andlise confirma a
igualdade de médias da intencdo de compra ao longo dos grupos. Determinando assim
que os coeficientes encontrados na tabela a seguir sdo generalizaveis em outras amostras

da populacdo do estudo.
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Tabela 17 - Coeficientes encontrados

Modelo Coeficientes ndo Coeficientes t Sig.
Padronizados Padronizados
B Erro padréo Beta

1 (Constante) .003 .067 .050 .960
Promocédo .302 .066 .309 4576 .000
Financeiro

2 (Constante) .010 .065 159 .874
Promocéo .229 .069 .235 3.338 .001
Financeiro
Promoc&o Beneficio 217 .070 217 3.076 .002

a. Varidvel dependente: Regressdo do Fator Score 1 para analise 1

4.5 VALIDACAO DO MODELO

Com a constatacdo na andlise de dados que as suposi¢des do modelo de
regressdo encontrado ndo foram violadas, a andlise dos resultados com estudos
anteriores de cada pré-suposto assumido na proposicdo do modelo é executada na

conclusdo do estudo.

Neste capitulo, primeiramente sdo apresentados os resultados do pré-teste de
validacdo da pesquisa aplicada. Por conseguinte, a anélise dos dados propriamente dita é
executada. Os dados coletados foram analisados em trés etapas complementares: a
primeira de validacdo, a segunda de escalonamento, a terceira de leitura multivariada,

cada um dos passos encontra-se apresentado de forma especifica.
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5 CONCLUSAO

Este capitulo retoma o problema de pesquisa que fundamentou o trabalho, séo
igualmente exploradas as implicacdes gerenciais dos resultados e feitas sugestdes para

pesquisas futuras.

Foi analisada, em primeira instancia, a relacdo existente entre a promocdo de
vendas e a propaganda no comportamento de compra de produtos de higiene bucal para
populacdo composta pelas classes C e D. No segundo momento, buscou-se analisar
como a ferramenta televisdo se relaciona com o universo populacional estudado,

enguanto instrumento motivador de consumo.

Cumprida esta etapa, e com base no referencial tedrico apresentado no capitulo
2, foi elaborado o instrumento de coleta de dados, respeitando-se todo procedimento

metodologico e tratamento estatistico necessario.

Sendo assim, conforme pode ser constatado nas Tabelas 18 e 19 a seguir,
verifica-se uma Unica relacdo de carater positivo com significancia estatistica na analise.

Todas as outras relagdes foram nulas em seus resultados.

Tabela 18 - Relacdo entre a Propaganda e a Promoc¢éo de Vendas
Promocéo de Vendas

Grupo de Pessoas Foco no Financeiro | Foco no Beneficio
Propaganda Influenciador Com Significancia Nula
Informativo Nula Nula

Tabela 19 - Relacdo entre a Atitude Diante da Televisdo com a Promoc¢do de Vendas e a
Propaganda
Positivo Promocéo de Vendas

Com Sig. - Foco Financeiro Nulo - Foco Beneficio

Propaganda Com Sig. - Influenciador Nulo - Informativo
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No universo estudado, encontramos um subgrupo formado por pessoas que
denominamos de influenciador. Para eles, a propaganda esta conectada positivamente

com o aspecto financeiro.

Apesar do estudo somente ter encontrado a dimensdo “fator financeiro” como
decisivo diante do processo de compra da populacdo estudada, alguns autores afirmam
que apenas este, ndo pode ser visto como unico gerador de estimulo de consumo. Para
Migueles (2007), trata-se um engano pensar que algumas empresas creditam 0 consumo
da populagdo de baixa renda somente ao fator preco, tal constatacdo € reforcada e
apresentada por Falceta Jr. (2008), que afirma ser um erro acreditar que a populacéo de

baixa renda tenha seu consumo também focado apenas em preco.

Corroborando com os resultados encontrados, apresentamos estudo realizado
pelo Departamento de Marketing da Rede Bahia, realizado em 2005, com a populacgdo
soteropolitana, cujos resultados apontam que 85,5% do contingente pesquisado

procuram precos baixos.

Os resultados encontrados no estudo demonstram que a promocdo de vendas
cumpre seu papel de impulsionador de consumo. Neste sentido, ela apresenta como
pressupostos, a geracdo de vantagens financeiras e outras oriundas de beneficios
provenientes de concursos, premiacdes e brindes. Este resultado pode ser corroborado
por Ferracciu (1997), que caracteriza a promocdo de vendas como uma técnica que tem
por objetivo impulsionar e promover as vendas de determinados produtos ou servigos.
Por Pinho (2000) que afirma a opc¢do da empresa, dentre outros fatores, pela adogéo de
ferramenta de promocéo de vendas embasadas em acdes de brindes, descontos e precos
reduzidos, e por Blessa (2005) que afirma caber a empresa a decisdo de escolha o
modelo mais adequado entre os inimeros modelos de promogdes de vendas, destacando
entre eles: pregos promocionais, descontos, concursos, premiagdes, brindes, sorteios,

dentre outros.

Como resultado deste estudo, a televisdo enquanto midia, ndo apresentou
resultado de significancia estatistica que levasse o consumidor a ter um padrdo
especifico de consumo. Um ponto interessante encontrado foi a importancia atribuida ao
aspecto informativo das propagandas do governo, apesar da desconfianca em relagéo as
informacdes das pecas de comunicacdo. Tal resultado vem de encontro a resultados

encontrados em pesquisa realizada pela Troiano Consultoria de Marca em conjunto com
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o IBOPE, realizada em 2008, que dentre as conclusdes apresentadas afirma ser a

comunicacdo decisiva no processo de compra do consumidor.

Apesar da televisdo, segundo Pinho (2008), e enquanto instrumento de
comunicacéo, ter como objetivo informar e influenciar o consumidor em seu processo
de decisdo de compra, este estudo corroborou com o sentido informativo, porém de

pouca significancia no que se refere ao carater influenciador.

A ndo significancia estatistica, encontrada neste estudo, a respeito da influéncia
da televisdo como fator motivacional na geragdo de consumo, que seja pela promogéo
de vendas ou pela propaganda, pode ser ratificada pela afirmacdo de Falceta Jr.(2008).
Para o autor, a populacdo definida como classe C tem uma forte inclinacdo pelo
processo de comunicagdo baseado em relacionamentos pessoais com vizinhos, amigos e
familia. Outro fator relevante, diz respeito ao forte aumento na interagdo deste
contingente populacional com a Web, caracterizando assim um forte canal de
comunicacdo para esta classe. Esta Ultima constatacdo também pode ser verificada por
Alcalde (2007).

Quando nos referimos a propaganda como um todo, ndo necessariamente a
desenvolvida pela televisdo, ndo incluindo pecas relacionadas ao governo, o resultado
encontrado aponta se a mesma importante para o processo decisorio. Quando nos
referimos a propaganda governamental, a mesma foi concebida pelo publico pesquisado
como meramente informativa a respeito da adocdo de melhores préticas voltadas para
higiene bucal. Assim sendo, e segundo Oliveira (1996), a mesma consegue cumprir seu
papel fundamental, ao passo que, de forma planejada, manipula a comunicagdo no
sentido de influenciar grupos sociais, induzindo estes a comportamentos estimuladores
de beneficios a seus patrocinadores. Tal constatacdo pode ser corroborada por
Giacomini (1991). Para o autor, a propaganda atende seus objetivos centrais, pois além
de incentivador e motivador de consumo, age também como redutor dos niveis de

resisténcias, na geracdo, ampliacéo e consolidacdo do consumo.

Em relacdo as hipdteses apresentadas ao final do capitulo de referencial tedrico,
podemos concluir que, no que se refere a hipdtese 1, a promocdo de vendas exerce
poder motivador para um grupo de pessoas caracterizadas, ao longo deste estudo, como
as que percebem ganho financeiro nesta acao promocional. Para o puablico que possui

uma percepcao de beneficio da promogdo, este apresentou resultado nulo, ou seja, para
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este universo ndao podemos afirmar que a promocéo de vendas gera estimulo de aumento

de compras.

Para a hipbtese 2, e em se tratando deste estudo, podemos afirmar que a
propaganda veiculada pela TV é motivadora de estimulo para resultados positivos nas
promocdes de vendas para um grupo de pessoas que, além do foco financeiro, sdo
caracterizadas por serem influenciadas por tal veiculo, ou seja, sdo pessoas que
percebem um carater positivo diante dos comerciais de TV. Para o restante, ela
representa um instrumento meramente informativo ou de carater negativo (sem

demonstrar credibilidade)

5.1 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Deste estudo, algumas contribuicGes gerenciais podem ser observadas, como

instrumentos para tomada de decisdes.

A primeira delas é que ndo podemos pensar em promoc¢do de vendas sem levar
em consideracdo a influéncia que a questdo financeira e o beneficio que esta sendo

concedido possuem sobre os resultados gerenciais.

Vale reforgar que, como uma deciséo gerencial ndo se deve desprezar o peso do
apelo de preco e do elemento de influéncia nas suas estratégias de comunicacdo. Para
buscar posicionamento, é valido identificar junto a concorréncia do setor, que player

tem focado esta estratégia, e qual o resultado dele.

Como estrategia de combate, uma promocdo de vendas focada no preco se
apresenta como opgdo com resposta imediata para este setor. Vale a pena também,
delimitar como regra que as pecas de propaganda devam ter, por ordem institucional, a

presenga de uma mensagem persuasiva.

Outra questdo a ser considerada € que 0s enormes recursos destinados as
propagandas pela televisdo, muito pouco motivam o consumo das classes C e D. Em
contrapartida canais alternativos como as relagdes interpessoais e a Web tém alcancado

posicao de destaque neste sentido.

Para toda propaganda exibida na televisdo, é ideal, além de uma mensagem

persuasiva a presenca de sua estratégia de preco. Na busca de um melhor resultado, €
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indiferente para suas pecas de propaganda, informar sobre o produto e quaisquer

beneficios relacionados a seu uso.

Para gerar seu posicionamento, a estratégia gerencial mais adequada deve
desconsiderar os aspectos de bem estar relacionados ao uso do produto, e buscar
influenciar as pessoas através de outros mecanismos. Uma das possibilidades de gerar
esta nova influéncia é ter em suas propagandas, por exemplo, o endosso de uma

celebridade, seja ela, reconhecida pelo seu conhecimento técnico ou pelo seu carisma.

Quando comparamos 0 “antigo” (uso de Tv, Radio, Mobiliario Urbano, Jornais,
Revistas, e outros) e o “novo” (Web, Relacionamentos Pessoais, “Boca a Boca”, e
outros) modelo de comunicacdo com as classes C e D, apresentadas por este estudo,
algumas diferencas séo ressaltadas: se por um lado o “novo” modelo apresenta um

menor custo financeiro, em contrapartida sua engenharia é de dificil operacionalizagéo.

No que se refere a propagandas governamentais, se por um lado a mesma
cumpre seu papel informativo diante da populacdo estudada, por outro lado, outras
formas de comunicagéo, tendo como exemplo atuacdo direta de lideres comunitéarios,
poderiam apresentar efeitos mais diretos e resultados mais concretos, demandando
assim menores recursos financeiros. Isso se deve, sobretudo, ao fato destas pessoas,
enguanto agentes de comunicacdo, exercerem forte influéncia e alto nivel de

credibilidade, diante de suas comunidades.

Cabe entdo as empresas e organizacOes identificarem a melhor ou as melhores

formas e caminhos para alcancar seu publico alvo.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Entender melhor as limitagdes encontradas neste estudo € de suma importancia
para o melhor entendimento dos resultados encontrados, como também fundamentais

para o desenvolvimento de estudos futuros.

Conforme apresentado no capitulo 3, adotamos uma amostra ndo-probabilistica
por conveniéncia composta por 217 estudantes da UFBA e da UNEB, por um grupo de
pessoas buscando emprego no SIMM e no SINE, e por outro grupo de pessoas, quando

da realizacdo de processos admissionais e demissionais, junto a CLIMEBA, tendo sua
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coleta de dados verificada no periodo entre os dias 08 e 12 de dezembro de 2010. Neste
sentido, fatores como periodo pré-férias para os estudantes, como também fatores
emocionais pela eminéncia do desemprego, para 0sS outros participantes, possam ter

influenciado nos resultados finais.

5.3 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Como sugestdes de novas pesquisas, podemos enfatizar. a coleta de nova
amostra, com uma maior representatividade, e que represente a populagéo e classe C e
D de Salvador e respeite 0s pressupostos que permitam utilizar a estatistica parametrica
para a verificacdo de um universo de amostra; desenvolvimento de um estudo mais
especifico para entender o comportamento de um dos clusters encontrados, e
classificado como responsavel por um padrdo de comportamento extremamente
negativo frente aos comerciais de televisdo, objetivando assim entender melhor seus
costumes; verificar se, para a populacdo A e B, o comportamento frente a associacdo
proposta segue 0 mesmo padrdo, ou entdo se é possivel dizer que a classe social
realmente exerce uma influencia na forma de pensar desses consumidores; e por ultimo,
verificar se a alteracdo no segmento de mercado estudado seria capaz de apresentar um

resultado diferente do encontrado.
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preenchimento.

Muito Obrigado!

pesquisa devera tomar apenas 10 minutos do seu tempo.

UFBA (71) 8895-2342

Antonio Ruy Bento

Esta é uma pesquisa sobre atitude e comportamento do consumidor de produtos de higiene bucal. Os dados
gentilmente fornecidos por vocé possibilitardo a constru¢cdo da minha dissertacdo de mestrado.

Por favor, responda as perguntas que se seguem, uma pdgina por vez, e ndo deixe nenhuma em branco. Sua
participacdo é muito importante para este estudo e todas as respostas serdo tratadas de forma confidencial. A

Observagao importante: Caso vocé nao compre produtos de higiene bucal, devolva o questiondrio sem

1. Considere as afirmacdes a seguir e exprima seu grau de concordancia com as frases. Escolha um namero entre 1 (discordo totalmente) e 7

(concordo totalmente).

A) Em uma promogdo, eu realmente economizo dinheiro.

B) Em uma promoc&o, eu sinto que estou fazendo um bom negdcio.
C) Em uma promocéo, eu gasto menos.

D) Uma promocao traz novas idéias de produtos que posso comprar.

E) Uma pessoa pode economizar bastante dinheiro indo a busca de
promogdes.

F) Eu normalmente compro o produto mais barato.
G) Eu normalmente compro os itens em promogao.

H) Na hora de comprar, concursos, premiacoes e brindes me fazem
dar preferéncia aos produtos de higiene bucal.

I) Concursos, premiagdes e brindes chamam a minha atenc&o.
J) Concursos, premiagdes e brindes me fazem comprar mais.

K) A propaganda do governo me orienta nas praticas de escovacéao e
higiene bucal.

L) A propaganda do governo me fez adotar novos produtos, como
escova de dentes, pasta, fio dental e enxaguante bucal.

M) Né&o confio, nem presto atencdo nas propagandas do governo.

N) A propaganda do governo me faz adotar novas formas de cuidar
da minha boca.

0O) As propagandas dos produtos de higiene bucal sdo fontes de
informacdo valiosas quando escolho produtos deste setor.

P) Baseio-me em propagandas para melhor escolher os produtos de
higiene bucal.

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente
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2. Considere as afirmagdes a seguir e exprima seu grau de concordancia com as frases. Escolha um nimero entre 1 (discordo totalmente) e 7

(concordo totalmente).

A) De forma geral, eu considero o uso de produtos de higiene
bucal essenciais.

B) Eu considero prazeroso escolher meus produtos de higiene
bucal.

C) Eu considero que meus produtos de higiene bucal representam
minha identidade para as outras pessoas. (sdo a minha cara)

D) Eu considero benéfico o uso de produtos de higiene bucal.

E) Os produtos de higiene bucal que eu uso servem para 0s outros
me julgarem.

F) Eu considero realmente irritante fazer uma compra inadequada
de produtos de higiene bucal.

G) Eu considero que a escolha ruim de um produto de higiene
bucal seria um transtorno.

H) Ao comprar meus produtos de higiene bucal, estou certo da
minha escolha.

1) Eu me sinto confiante na escolha dos meus produtos de higiene
bucal.

J) Eu considero que tenho muito a perder por escolher mal meus
produtos de higiene bucal.

SUA CONTRIBUIGAO E MUITO IMPORTANTE PARA O SUCESSO DO ESTUDO.

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

2

2

2

5

5

5

6

6

6

7

7

7

7

7

7

7

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

7 Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente



3. Para finalizar, gostariamos de saber sua opiniao sobre os comerciais de televisao:

A) Os comerciais de televisdo contam a verdade.

B) A maioria dos comerciais de televisdo € de qualidade ruim e
muito irritantes.

C) Comerciais de televisdo apenas falam coisas boas dos
produtos, nunca as coisas ruins.

D) Eu gosto da maioria dos comerciais de televisdo.

E) Os comerciais de televisdo tentam fazer as pessoas
comprarem coisas que elas ndo precisam.

F) Vocé pode sempre acreditar no que as pessoas dos comerciais
de televisdo falam.

G) Os produtos anunciados na televisdo sdo sempre os melhores
para se comprar.

6. Por gentileza, forne¢a algumas informacdes sobre vocé.

Qual seu género? [ 1 ] Masculino[ 2 ] Feminino

Na sua casa, quantos desses itens vocé tem?
Automdveis[ J1[ 12[ 13[ 14 TVemCores[ J1[ 12[ 13[ 14

Grau de escolaridade do chefe da familia?

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

Discordo Totalmente 1

2

3

Banheiros[ ]11[ J2[ I3[ 14
Empregada mensalista[ ]11[ 12[ 13[ 14 Radio[ 11[ ]2[ 13[ 14 Maquinasdelavar[ 11[ ]2[ 13[ 14
Video Casseteou DVD[ 11[ J2[ 13[ 14 Freezer(*)[ 11[ 12[ 13[ 14 Geladeira[ 11[ J2[ 13[ 14

(*) Pode considerar freezer independente ou quando este fizer parte de geladeira, desde que tenha porta independente.
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Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Analfabeto / Até 3 série do fundamental / Primario Incompleto [ ] Até 4 série do fundamental / Primario Completo / Ginasial Incompleto [ ]
Fundamental ou Ginasial Completo / Colegial Incompleto [ ] Médio ou Colegial Completo / Superior Incompleto [ ] Superior Completo [ ]

Qual seu estado civil? [ 1] Solteiro

[ 2 ]Casado ou Amigado [ 3 ] Divorciado ou Separado [ 4 ] Viavo
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APENDICE B - Carta de Apresentacéo Pessoal

Salvador, 08 de dezembro de 2010
A Secretaria/Diretoria

IImo (a) Sr (a).

Encontro-me em processo de conclusdo do Mestrado Profissional em Administragéo —
MPA9, da Universidade Federal da Bahia.

Tenho como tema de minha Dissertacdo de Mestrado a Rela¢do da Comunicacéo e da
Promocao com os Habitos de Compra de Produtos de Higiene Bucal das Classes C e D,
na Cidade de Salvador.

Neste sentido, necessito desenvolver pesquisa junto ao publico que compde as referidas

classes socioecondmicas.

Assim sendo, solicito autorizacdo de V.Sa., no sentido de que eu possa aplicar a referida
pesquisa com alunos/clientes desta conceituada instituicdo/empresa.

Certo de contar com vossa colaboracao e apoio, agradeco antecipadamente.

Antonio Ruy de Araujo Bento
Universidade Federal da Bahia

Mestrando em Administracdo — MPA 09



