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RESUMO

O presente artigo buscou compreender como as empresas podem usar o marketing para influenciar o
comportamento de compra do publico feminino adulto, garantindo mais vendas. Dessa forma, utilizou-se como
metodologia para a execucdo do trabalho a pesquisa descritiva e bibliografica, baseada em autores que tratam de
temas relacionados ao comportamento do consumidor e ferramentas de marketing. Além disso, como instrumento
de coleta de dados foi utilizada a aplicacdo de um questionario estruturado para cento e setenta e seis pessoas,
sendo noventa e uma mulheres e oitenta e cinco homens. A partir das analises de dados constatou-se como
resultados a relevancia do investimento em pesquisas com consumidores para analisar as tendéncias de mercado e
a percepcao deles quanto as ferramentas dos 4 Ps (Produto, Preco, Promogdo, Praca), além da importancia de
oferecer treinamento aos funcionarios para prestarem um bom atendimento, que pode ser um diferencial oferecido
pelas organizacdes. Observou-se tamhém o poder de influéncia da familia, amigos e dos canais de comunicacdo
modernos, especialmente a internet, que se relaciona com a mudanca no estilo de vida da mulher moderna.
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1 INTRODUCAO

Conforme dados coletados no site do IBGE (PNAD 2017), as mulheres sdo mais da
metade da populacdo brasileira (51,6%) e apresentam maior expectativa de vida, 79,4 anos
contra 72,2 anos dos homens (IBGE, 2016). Elas também possuem mais tempo de
escolarizacdo. Na faixa etaria de 25 a 44 anos, 21,5% tinham concluido um curso superior,

enquanto a porcentagem de homens era de 15,6% (IBGE, 2018).
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Além disso, as mulheres desempenham papel tanto de decisoras como também de
influenciadoras nas compras dos demais integrantes da familia. Nesse sentido, os dados do
IBGE apontam um reflexo notado no consumo das mulheres quando da pesquisa realizada pelo
Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos (Dieese) em 2018, ou
seja, os dados demonstram que apesar do aumento do desemprego entre as mulheres, a taxa de
participagdo feminina aumentou em diversos setores no ultimo ano. Isso implica em mudangas
relativas aos habitos de consumo da populagéo feminina, que conforme pesquisa divulgada pelo
Ibope (2010), apresentou os principais itens adquiridos pelas mulheres. Em primeiro lugar estéo
as roupas femininas, no qual 78% das consumidoras declararam ter comprado esse tipo de
produto, seguido de cal¢ados (60%), roupas para homens (43%) e roupas para criangas e bebés
(39%). Alem disso, foi constatado que as mulheres fazem pesquisas a procura de pre¢os mais
baixos e ndo tém fidelidade a uma marca especifica, procurando variar nas suas compras.

Devido a essas transformagbes, (ROMERO, 2012, p. 65) diz que o atual publico
feminino vem se demonstrando cada vez mais exigente. As mulheres tém o habito de analisar
as caracteristicas dos produtos e pesquisar em varias lojas antes de realizar sua compra. Ainda
de acordo com a autora, “a mulher tem, por natureza, o processo de decisdo de compra mais
demorado que o homem”.

Diante de um forte cenario de consumo, € fundamental que as organizac¢des que queiram
se destacar no mercado conhecam profundamente o perfil de suas consumidoras e como
decidem comprar. Por isso, procurar informar-se sobre as preferéncias das clientes, o que elas
apreciam no momento da compra, a frequéncia com que visitam a loja, sdo alguns dos fatores
que as empresas devem levar em consideracdo para alcancar sucesso em seu negocio.

Desta maneira, o publico feminino é influenciado no processo de decisdo pela compra
de um determinado produto ou marca por diferentes aspectos que estdo relacionados com
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas. Por isso, € necessario que 0s gestores
e a equipe de marketing entendam esse publico alvo. Em virtude disso, o problema da pesquisa
sera com base nos estudos de como as ferramentas de marketing contribuem para influenciar o
publico feminino adulto de 25 a 50 anos de idade no processo de decisdo de compra?

Diante dessas informacdes, o presente estudo visa compreender especificamente o
comportamento de consumo do publico feminino de 25 a 50 anos com renda média de um a dez
salarios minimos e os fatores envolvidos no processo decisério de compra das consumidoras

inseridas neste grupo.



Do ponto de vista académico, esta pesquisa justifica-se pela complexidade do estudo
que envolve as influéncias que o marketing exerce no comportamento do consumidor feminino.
Sob esse aspecto, 0 presente artigo abordaré as ferramentas de marketing e sua influéncia nas
decisfes de compras do consumidor feminino adulto. Além disso, podera contribuir com futuras
pesquisas relacionadas a esta area das ciéncias sociais aplicadas.

Do ponto de vista empresarial, o artigo poderd auxiliar empresas a buscar o
entendimento sobre a importancia do comportamento de compra do publico alvo feminino
adulto. Além disso, servird como orientacdo para as empresas que, durante o estudo do plano
de negdcio, contemplem a importancia da criagdo de suas atividades com foco no
monitoramento de como suas clientes decidem comprar.

Sendo assim, como objetivo geral, o presente estudo visa compreender como as
empresas podem usar o marketing para influenciar o comportamento de compra do publico
feminino adulto e garantir mais vendas. Como também, especificamente, entender como é o
comportamento de compra das consumidoras quando vao as compras, identificar e analisar as
ferramentas de marketing que influenciam a decisdo de compra das clientes e verificar como as
empresas podem melhorar o marketing de forma estratégica para ajudar na fidelizacdo e
captacdo de novas clientes.

Portanto, a maneira como a pesquisa e seus resultados foram realizados estédo
demonstrados através da divisdo deste trabalho nos seguintes capitulos: a importancia do
mercado consumidor feminino, fatores que exercem influéncia no comportamento do
consumidor, ferramentas de marketing e mercado feminino. Dessa forma, sdo apresentados 0s
pressupostos teodricos que se constituem principalmente de reflex6es advindas dos autores
como: BLACKWELL, MINIARD, ENGEL (2005); LIMEIRA (2008); SOLOMON (2016);
gue abordam temas relacionados ao comportamento de compra, bem como KOTLER, KELLER
(2006); LAS CASAS (2013); LAS CASAS et al. (2015); COBRA, URDAN (2017), ROMERO
(2012) que tratam do marketing e VERGARA (2016).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A importancia do mercado consumidor feminino

Segundo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 38), analisar um mercado €

analisar as atuais e potenciais tendéncias do consumidor, os recursos da empresa e 0s ambientes



legais, tecnoldgicos e econémicos. Entretanto, para que essa analise seja mais profunda, é
necessario segmentar o mercado. Segundo os mesmos autores, segmento de mercado é um
grupo de pessoas que se comportam e tém necessidades semelhantes entre si e diferentes do
restante dos grupos. Sob esse aspecto, um dos relevantes critérios usados para segmentar o
mercado € 0 sexo.

Conforme (KOTLER; KELLER, 2006, p. 201), “a mulher do século XXI ¢ resultado de
uma historia de lutas, conquistas e revolugdes sociais”. Ou seja, através de muito sacrificio, a
mulher foi superando desafios e adquirindo direitos, como o voto, se destacando nos estudos e
mercado de trabalho.

Ainda de acordo com (KOTLER; KELLER, 2006, p. 202), a mulher moderna tem se
mostrado mais preocupada com sua carreira profissional, independéncia financeira e satde
mental. A tendéncia € que casamento e filhos assumam menores graus de importancia e
aumente o numero de mulheres morando sozinhas. Mesmo as mulheres que constituem familia
ndo tém mais 0s mesmos habitos. O sistema patriarcal esta se reduzindo e a chefia dos lares
pela parte feminina é cada vez mais forte.

Além disso, arcando ou ndo com as despesas, as mulheres muitas vezes assumem as
compras e decidem o que € melhor ndo so para elas como para toda a familia. 1sso, segundo as
ideias de (KOTLER; KELLER, 2006, p. 202), leva a uma revolucao no mercado, fazendo com
que as empresas precisem desenvolver estratégias especialmente para o consumo feminino,
mesmo que o produto nao seja especificamente para as mulheres.

Assim sendo, na visao de (LIMEIRA, 2008, p. 234), é de extrema importancia entender
como essas mudancas relacionadas ao estilo de vida, valores e atitudes das mulheres se
fortaleceram e como tais caracteristicas influenciam na relacéo do publico feminino com marcas

e produtos.

2.2 Fatores que exercem influéncia no comportamento do consumidor

Para (LIMEIRA, 2008, p. 13), os estudos sobre 0 comportamento do consumidor tém
origem em um contexto histérico-social, no qual algumas teorias ainda permanecem validas e
outras ndo. Ainda segundo a autora, a teoria do consumidor, dentro da ciéncia econémica,
acredita que as necessidades humanas sdo inatas e que o individuo faz suas compras de forma

racional, analisando a utilidade do produto.



Com relagdo ao mesmo contexto histérico, (SOLOMON, 2016, p. 7) relata que por volta
das décadas de 1960 e 1970, os pesquisadores chamavam de comportamento do comprador 0s
estudos relacionados a interacdo entre consumidor e produtor. Com o passar do tempo,
profissionais de marketing perceberam que o comportamento do consumidor vai muito além do
processo de fazer o pagamento e receber um produto ou servico.

Dessa maneira, (LIMEIRA, 2008, p. 8) define o comportamento do consumidor como
a forma com que um individuo reage a determinados estimulos no momento da realizagdo da
compra. Tais estimulos estdo relacionados aos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Solomon (2016, p. 6) complementa dizendo que o comportamento do consumidor € o
estudo dos processos envolvidos quando pessoas em geral selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem suas necessidades e
desejos.

Segundo (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172), “os fatores culturais exercem maior e
mais profunda influéncia” no comportamento do consumidor. Limeira (2008, p. 304)
complementa citando que os fatores culturais podem ter como base as ‘‘caracteristicas
demograficas, regides geograficas, aspectos étnicos, crengas politicas e crengas religiosas” de
um povo. Estes fatores culturais estdo subdivididos em: cultura, subcultura e classe social.

Conforme as ideias de (SOLOMON, 2016, p. 79), “a cultura é a personalidade de uma
sociedade”. J& (LIMEIRA, 2008, p. 304) define cultura como sendo “o comportamento
aprendido, em oposi¢do aquele fornecido pela natureza ou biologia”. Entretanto, em uma Visdo
mercadologica, (KOTLER; KELLER, 2006, p. 173) dizem que “a cultura ¢ o principal
determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa”.

Além disso, segundo (LIMEIRA, 2008, p. 304), a ideia de cultura refere-se a crencas,
valores, habitos e simbolos produzidos pelo ser humano e que séo repassados as proximas
geracOes. Dessa maneira, (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 328) completam
dizendo que “a cultura faz que as pessoas tenham um senso de identidade e uma compreensao
do que sdo comportamentos aceitaveis em uma sociedade”.

Outro elemento importante que faz parte dos fatores culturais sdo as subculturas, que na
visdo de (SOLOMON, 2016, p. 406) sdo a forma com que membros de um grupo vivenciam
experiéncias que os diferenciam de outras pessoas. Logo, (LIMEIRA, 2008, p. 304) acrescenta
que as subculturas s&o um conjunto de pessoas com gostos semelhantes que compartilham

elementos da cultura geral, assim como elementos caracteristicos de seu grupo.



A classe social também faz parte dos fatores culturais e, segundo (LIMEIRA, 2008, p.
303), 0 que determina a posi¢do de uma pessoa na classe social é a sua condicdo financeira,
formacdo educacional e o poder que desempenha na sociedade. Logo, (KOTLER; KELLER,
2006, p. 176) afirmam que os integrantes de uma mesma classe social apresentam
comportamentos, valores e interesses similares entre si.

Outro elemento que também influencia o comportamento sdo os fatores sociais. De
acordo com (KOTLER; KELLER, 2006, p. 176), “o comportamento do consumidor ¢
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status”.

Seguindo o conceito de fatores sociais, (LIMEIRA, 2008, p. 208) complementa que 0s
individuos se espelham em outras pessoas para construir sua identidade, sendo influenciados
em suas atitudes, comportamentos e desejos. Essas pessoas que servem de inspiracdo sdo
chamadas de grupos de referéncia, e de acordo com (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 414), podem ser compostos de partidos politicos, grupos musicais, atletas e
celebridades.

A familia também faz parte dos fatores sociais e, segundo (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 177-178), é considerada uma importante organizacdo de compra de produtos de consumo na
sociedade. Por isso, € fundamental que os profissionais de marketing compreendam o
comportamento dos membros da familia, pois sdo eles que exercem influéncia na compra de
produtos e servigos.

Diante desse cenario, (SOLOMON, 2016, p. 428) conclui que é fundamental que as
empresas conhecam como as familias tomam suas decisdes de compra, levando em
consideracdo as diversas prioridades dos conjuges e seus graus de influéncia. Além disso, €
importante saber como as criancgas estdo participando das decisdes de compra da familia.

Segundo (KOTLER; KELLER, 2006, p. 179), “a posi¢ao da pessoa em cada grupo pode
ser definida em termos de papéis e status. Um papel consiste nas atividades esperadas que uma
pessoa deve desempenhar. Cada papel carrega um status”. O status, segundo os autores, estd
relacionado com a posicao na qual um individuo esta inserido na sociedade, por exemplo, na
hierarquia de uma empresa um diretor possui mais status que um gerente, e este terd um status
maior que um auxiliar administrativo.

Portanto, (LIMEIRA, 2008, p. 302) afirma que o status do individuo esta relacionado a
ocupacdes no trabalho, aos padrfes de consumo, expectativas e estilo de vida. Contudo,

(SOLOMON, 2016 p. 480) destaca que muitas pessoas adquirem produtos caros, ndo com o



intuito de desfruta-los, mas para mostrar aos outros que tem possibilidades de adquiri-los, como
um simbolo de status.

Outros fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor sdo 0s pessoais.
Nesse sentido, (LIMEIRA, 2008, p. 8) define fatores pessoais como 0 conjunto de estados
fisiologicos e psicologicos, a personalidade e as caracteristicas de cada individuo. Essas
caracteristicas, segundo o autor, podem ser emocdes e percepcdes, crengas e experiéncias, idade
e renda, estados de privagédo ou caréncia, entre outros.

Sob a perspectiva de (KOTLER; KELLER, 2006, p. 179), os fatores pessoais séo
divididos em idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. Segundo (SOLOMON, 2016, p. 9), as
necessidades e desejos variam com a idade. Logo, pessoas com a mesma faixa etaria, apesar de
serem diferentes em muitos aspectos, tendem a ter valores e experiéncias culturais parecidos.

Ja (KOTLER; KELLER, 2006, p. 179) vao além e citam que o padrdo de consumo se
relaciona a idade e o estagio no ciclo de vida da propria pessoa e dos membros de sua familia.
Segundo eles, 0 gosto no consumo em geral se relaciona a idade. Os padrdes do mesmo séo
moldados de acordo com o nimero, a idade e o sexo de seus membros em qualquer ponto no
tempo.

O fator ocupacao influencia 0 comportamento do consumidor no sentido de seu poder
de compra. Quanto mais alta sua ocupacdo e melhores as circunstancias econémicas, maior o
padrdo de consumo. Por outro lado, pessoas com menor renda tendem a economizar e
procurarem opg¢des mais baratas. Dessa forma, (KOTLER; KELLER, 2006, p. 180) destacam a
importancia dos cuidados que os profissionais de marketing precisam ter na identificacdo de
grupos que tém interesse comum ao seu produto e se especializarem de acordo com o referido
grupo.

Outro fator que pode influenciar o consumo é a personalidade, que, segundo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 220), é uma influéncia psicologica individual
gue cada pessoa tem para reagir ao seu ambiente. Assim, segundo (KOTLER; KELLER, 2006,
p.181), os consumidores tendem a procurar por marcas que combinem com suas proprias
personalidades ou com a maneira como se enxergam ou gostariam de enxergar, de acordo com
a imagem que queiram passar para 0S Outros.

Outro importante fator pessoal é o estilo de vida, que é como a pessoa interage com o
ambiente. De acordo com (COBRA; URDAN, 2017, p. 27), este fator difere o que o consumidor



prefere consumir e como consumir. E natural, segundo os autores, que quando uma pessoa
muda de posicdo na hierarquia social, seu consumo também se modifique.

Segundo (KOTLER; KELLER, 2006, p. 182), os estilos de vida podem ser moldados
por outros fatores além do monetério, como restricdo de tempo dos consumidores. Os autores
afirmam que, neste caso, os consumidores tendem a fazer varias tarefas ao mesmo tempo e
buscam por produtos que proporcionem isso ou que fagam as tarefas por eles. Associado a isso,
os autores afirmam que a decisdo de compra também pode ser influenciada por valores centrais,
que sdo ‘“‘crengas que embasam as atitudes € o comportamento do consumidor”.

Por fim, outros fatores a serem observados sdo 0s psicoldgicos, podendo ser divididos
em motivacdo, percepc¢do, aprendizagem e memoria. Como afirmam (KOTLER; KELLER,
2006, p. 182), “um conjunto de fatores psicologicos combinado a determinadas caracteristicas

do consumidor leva a processos de decisdo e decisdoes de compra”.

2.3 Ferramentas de Marketing

O conceito de marketing, segundo (LAS CASAS; et al., 2015, p. 1), é a “orientacdo
filosofica da comercializagéo caracterizada pela busca da satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores”. Ja na visdo de (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4), “marketing € um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo, da
oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”.

Dessa maneira, (COBRA; URDAN, 2017, p. 4) dizem que o marketing tem como
funcédo orientar as organizacdes a definirem seu publico alvo, conhecendo suas necessidades,
com o intuito de satisfazer seus desejos, atendendo de modo eficiente e eficaz, destacando-se
da concorréncia. Além disso, (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4) complementam dizendo que na
medida em que a empresa identifica e compreende o perfil do seu cliente, é possivel desenvolver
um produto ou servi¢o adequado ao seu gosto, de modo que supere suas expectativas.

Porém, ndo basta desenvolver um produto ou servico adequado, é preciso motivar o
consumo usando estimulos de marketing, que sdo definidos por (LIMEIRA, 2008, p.8) como
as decisbes que sdo tomadas pela empresa sobre fatores relacionados ao produto, preco,
promocdo e praca com intuito de produzir certas reagdes em seus consumidores. Essas reacdes
estdo associadas a “preferéncia pelo produto, a compra, a repeticdo da compra, a satisfacéo e a

fidelidade do consumidor™.



De acordo com (KOTLER; KELLER, 2006, p.17), os chamados 4 Ps (produto, preco,
promocao e praga) estdo relacionados ao composto mercadologico, que se refere ao “conjunto
de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing” no
mercado alvo.

Nesse sentido, (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 48-49) orientam que uma
estratégia de marketing voltada para o consumidor envolve um plano em que esteja especificado
0s componentes dos 4 Ps. Esse plano visa criar mais valor que os concorrentes no que se refere
aos desejos e necessidades do publico.

Cobra e Urdan (2017, p. 6) definem o elemento “produto” como “bem material
(tangivel) ou imaterial (intangivel) oferecido a um mercado, visando a satisfacdo de um
determinado tipo de consumo”. Os tangiveis incluem bens duraveis e ndo duraveis e os
intangiveis abrangem servicos, pessoas, locais, organizacdes ou ideias.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 48) complementam dizendo que cabe as empresas
analisar, além de questbes internas como a capacidade de producdo e custos, como o
comportamento do consumidor afeta o desenvolvimento do produto. Ou seja, a forma como o
produto melhor se encaixa nos padrdes de consumo, o tipo de embalagem que sera mais atrativa
e prética, as comparacdes feitas em relagdo ao produto concorrente. Por isso, 0s profissionais
de marketing devem acompanhar estes padrdes de consumo e inovar de acordo com as
tendéncias.

O proximo elemento do mix de marketing, “preco”, ¢ classificado por (COBRA;
URDAN, 2017, p. 6) como o sacrificio necessario ao consumidor para ter em troca o beneficio
do produto. De acordo com (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 48-49), além de
dinheiro, tal sacrificio pode incluir também fatores como o tempo perdido e inconveniéncia. Os
autores explicam que uma pesquisa do consumidor pode ajudar a identificar a percepcdo que
ele tem sobre o preco e a melhor maneira de comunica-lo. Os autores destacam que nem sempre
0 consumidor enxerga um preco baixo de maneira positiva, pois isto pode estar associado a uma
imagem de ma qualidade.

Para (COBRA; URDAN, 2017, p. 6), o terceiro elemento, “praga”, é a distribuicao e
disponibilidade do produto ao consumidor. 1sso envolve canais de distribuicdo, o
relacionamento entre eles para minimizar conflitos de interesse e a logistica de mercado, que
pensa na gestdo dos estoques. Nesse sentido, (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
50) enfatizam que as empresas devem decidir onde colocar seus produtos de forma eficaz,

levando em consideracdo onde os consumidores esperam encontrar e desejam compra-los.



Por fim, (COBRA; URDAN, 2017, p. 7), afirmam que o quarto elemento do mix de
marketing, “promocdo”, compreende “a propaganda, as relacdes publicas, a promocdo de
vendas, a venda pessoal e 0 merchandising”. Ela tem como objetivo fazer com que o cliente
conhega o0 produto e o deseje. Para isso, a comunicacdo € uma grande aliada, pois como citam
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 50), as empresas devem decidir a mensagem
que querem passar e para quais consumidores. Sendo assim, devem analisar quais formas de

comunicacdo atingirdo com mais eficacia o publico escolhido.

2.4 O mercado consumidor feminino

As mulheres dos séculos passados, como lembra (LAS CASAS; et al., 2015, p. 169-
170), eram invisibilizadas numa sociedade totalmente machista. Elas eram educadas como seres
frageis e submissas ao poder de um homem - sendo pai, irmaos ou marido - e seu papel era
basicamente servi-los e procriar.

Com o passar dos anos e a lenta conquista por alguma autonomia, surgiu a mulher
consumidora. No inicio desse periodo, elas s6 adquiriam produtos que realcassem sua beleza,
como roupas e acessorios, com o intuito de agradar seus maridos, ja que o casamento era a Unica
conquista que elas almejavam. (LAS CASAS,; et al., 2015, p. 171).

Segundo (LAS CASAS; et al., 2015, p. 172), a chegada dos anos 50 trouxe novos
produtos, desde eletrodomésticos a produtos de beleza para as mulheres, inspiradas em atrizes
de sucesso da época. As propagandas feitas nas radios e em revistas femininas comecavam a
despertar o interesse do consumo nas mulheres, ainda consideradas as “rainhas do lar”.

Logo, de acordo com (LAS CASAS,; et al., 2015, p. 173-176), as propagandas ainda
eram voltadas para o viés da vida no lar, fazendo o agrado da familia e impondo que essa era a
realizacdo da mulher. Ou seja, ainda que a propaganda fosse para a mulher, ela alcancava o
marido e a casa.

Posteriormente, com a evolucdo da identidade feminina ao assumir novos papéis na
sociedade, (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 397) afirmam que nesses outros
papéis, além de parceira e mée, estdo incluidos os de provedora e consumidora. Ainda segundo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 400), essa variedade de papéis despertou
interesse nos profissionais de marketing de formular estratégias para atingir esse novo perfil de

mulheres.
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Segundo (LAS CASAS; et al., 2015, p.184), os profissionais de marketing comegaram
a planejar campanhas claramente apenas para as mulheres, através de abordagens visiveis e
transparentes que tinham como objetivo alcangar o publico alvo dentro do mercado. A
visibilidade estaria relacionada a forma como 0s produtos eram expostos nas prateleiras,
envolvendo cores e embalagens, algo que chamassem a atencdo do segmento que desejava-se
atingir. J& a transparéncia seria orientada pelas ferramentas mercadoldgicas, através de
pesquisas e observacdo no momento da compra. Ainda de acordo com (LAS CASAS; et al.,
2015, p.184), “as atitudes e comportamentos femininos no momento da compra podem ser
observados e trardo resultados imediatos para a defini¢do de estratégias mercadologicas”.

Conforme diz (LAS CASAS, 2013, p. 61-62), as mulheres vém se demonstrando cada
vez mais exigentes e procuram por produtos que tragam qualidade com pre¢o justo. Dessa
forma, muitos fabricantes perceberam que ndo basta fabricar um produto cor de rosa e
direciona-lo ao publico feminino, é necessario criar um que realmente atenda as expectativas
de suas consumidoras. Foi exatamente o que a empresa Procter e Gamble do Brasil fez, ao
perceber que 70% das mulheres adquiriam laminas destinadas ao publico masculino, langando
a linha Vénus especialmente desenvolvida para mulheres.

Outro ponto importante, segundo (LAS CASAS, 2013, p. 62), é o cuidado na forma de
se comunicar com as mulheres. O autor cita o0 exemplo de uma campanha das Lojas Marisa, na
qual colocou a magreza como modelo ideal de corpo. 1sso, que antes era aceito, soou ofensivo
e causou uma sequéncia de protestos feitos por mulheres que refletem a modernidade, cada vez
mais exigentes e questionadoras.

Além disso, pode-se notar, segundo estudos de (LOHMANN et al., 2018, p. 115), que
as mulheres sdo mais sensiveis ao decidirem suas compras e se deixam levar com mais
intensidade pelo lado emocional. Elas se atentam aos detalhes e compram pensando mais na
utilizacdo do que em informac6es técnicas. Também podem ser influenciadas principalmente
por amigas e tendem a comprar em maior volume quando tém a companhia delas.

Outra importante observacdo, segundo (DE MOURA, 2017, p. 21-22), é que os fatores
psicolégicos podem exercer um grande papel no processo decisdrio de compra feminino. Sendo
assim, elementos como preco visivel e embalagem arrojada, diferenciada e/ou colorida podem
chamar a atencdo, ja que estdo ligados a percepcao.

Porém, as mulheres também se atentam, de acordo com (LOHMANN et al., 2018, p.
122), a qualidade e credibilidade que o produto passa. Além disso, elas podem, como cita (DE

MOURA, 2017, p. 14-15), considerar diferentes fatores mais importantes que outros
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dependendo de sua faixa etaria, como preco, habito, embalagem, propaganda ou curiosidade. A
idade, de acordo com (LOHMANN et al., 2018, p.118), também pode estabelecer de forma
generalizada quais formas de marketing serdo mais influentes, como propagandas em

programas de TV ou na internet.

3 METODOLOGIA

Quanto a metodologia, a classificacdo da pesquisa, tem como base a tipologia
apresentada por (VERGARA, 2016), que a qualifica quanto a dois aspectos: quanto aos fins e
guanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa € descritiva, dada a identificacdo da necessidade de entender
quais sdo os fatores que influenciam na decisdo de compra do publico feminino adulto, bem
como estabelecer uma correlagéo entre as ferramentas de marketing. Sendo assim, conforme
cita (VERGARA, 2016, p. 42), a pesquisa descritiva mostra ou evidencia caracteristicas de
determinado fendmeno, portanto, a pesquisa buscou levantar questdes sobre como as
ferramentas de marketing e os aspectos comportamentais influenciam na decisdo de compra das
consumidoras.

Quanto aos meios, a pesquisa € bibliografica porque foram realizadas investigacdes nas
teorias que envolvem o comportamento do consumidor feminino e como ocorre 0 processo de
decisdo de compra, bem como as ferramentas de marketing. Desta forma, pode-se afirmar que
0 presente trabalho foi elaborado a partir da revisdo bibliografica sobre a perspectiva do
comportamento do consumidor feminino adulto e do marketing estratégico.

Como forma de ampliar as informacdes e coleta de dados quanto as influéncias do
marketing sobre o comportamento de compra, foi utilizada a pesquisa de campo através de um
questionario estruturado. A defini¢cdo da amostra ndo probabilistica e por acessibilidade esta em
conformidade com (VERGARA, 2016), pois ndo determina procedimentos estatisticos, ou seja,
o consumidor foi selecionado através do conhecimento prévio de grupos em aplicativos sociais

no qual foi enviado o link do questionario.

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

A pesquisa de campo foi realizada através de um questionario estruturado contendo 17

questdes objetivas, adotando o critério da escolha da amostra ndo probabilistica e por
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acessibilidade. Assim, o questionario foi enviado em grupos de aplicativos sociais, pelos quais
obtiveram-se 176 participantes, sendo mulheres e homens.

Apesar do estudo ser sobre o comportamento do publico feminino adulto, homens
também foram questionados para que fosse possivel fazer comparacdes em relacdo as

caracteristicas e ao comportamento de compra de ambos 0S Sexos.

s Femimino = Masculino

Gréfico 1: Sexo
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O questionario da pesquisa foi respondido por 176 pessoas, sendo 91 mulheres, que
correspondem a 51,7% dos entrevistados e 85 homens, equivalente a 48,3%.

De acordo com (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 38), segmentar o
mercado é fundamental para compreender 0 comportamento de compra e uma maneira de fazer

tal segmentacao é pelo sexo.

e

525229 anos » 3 a 3 anos - 352 39 anos
= 40 a 45 anos = 46 a 50 anos

Gréfico 2.1: Faixa etaria do publico feminino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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=25a2%anos =3 a X anos 352 30 anos
= 40 a 45 anos = 46 a 50 anos

Gréfico 2.2: Faixa etaria do publico masculino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A pesquisa foi respondida por homens e mulheres de 25 a 50 anos de idade, sendo que
pelo pablico feminino, a maioria dos entrevistados estdo entre 25 e 29 anos (48,4%). Ja a
maioria dos que responderam a pesquisa pelo publico masculino, correspondem a faixa etaria
de 46 a 50 anos (36,5%).

= 1 a 3 zalarb: mmumos * 4 a 6 zalarbs imos
7 a 10 zalarios nonimos = Maiz de 10 zalarios ninimos

Gréfico 3.1: Renda média mensal do publico feminino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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= 1 a3 zmalario: nominos = 4 a 6 zalarib: mvimos
7 a 10 zalarios noininos = Maiz de 10 zalarios naninoos

Graéfico 3.2: Renda média mensal do publico masculino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Considerando o fator renda, a grande maioria das mulheres entrevistadas constituem o
grupo que tem renda média mensal de 1 a 3 salarios minimos, correspondendo a 80,2%.
Entretanto, a renda média mensal do publico masculino apresentou maior variacdo, sendo que
36,5% ganham entre 1 a 3 salarios minimos, 34,1% recebem de 4 a 6 salarios, 20% e 9,4% tém

renda média mensal de 7 a 10 e mais de 10 salarios minimos, respectivamente.

Va

30.8%

= Sozinhola)
* Com meu{minha} paredrola)
Com meu(minha) parceiro(a) e fibo(z)
= Com neeus pais
» Ouiros

Gréfico 4.1: Com quem o publico feminino mora
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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54,1%

* Sozinho( )
* Com meu({minha} parcerol )
Com meu(minha)) parceiro{a) e filho(z)
» Com meus pais
* Outros

Graéfico 4.2: Com quem o publico masculino mora
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Das mulheres que responderam a pesquisa, 48,4% moram com 0 parceiro ou com 0
parceiro e filho(s). Por outro lado, 0 mesmo acontece com a maioria dos homens, 68,2%. Além
disso, é maior entre as mulheres o indice dos entrevistados que moram sozinhos, 7,7% contra
4,7% entre os homens. Isso pode ser um reflexo da fala de (KOTLER; KELLER, 2006, p. 202),
na qual dizem que a mulher moderna tem se mostrado mais preocupada com sua carreira
profissional, independéncia financeira e satde mental e menos com casamento e filhos, o que

aumenta o nimero de mulheres morando sozinhas.

47.3%

= 5im = Nio -~ Niomoro

Gréfico 5.1: Se vocé mora com um parceiro, sua renda é maior que a dele? (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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= %im =Ndo » Niomoro

Gréfico 5.2: Se vocé mora com uma parceira, sua renda é maior que a dela? (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os graficos mostram que apenas 12% das mulheres tém renda maior que a de seus
parceiros, contrastando com 61% dos homens que afirmam o mesmo. Considerando apenas 0s
entrevistados que moram com seus parceiros, o indice de mulheres com renda maior é 22,9% e
0 de homens 84,7%, aumentando ainda mais a diferenca.

Apesar dos dados de uma pesquisa realizada pelo Departamento Intersindical de
Estatistica e Estudos Socioecondmicos (Dieese) em 2018 demonstrarem que houve um aumento
do desemprego entre as mulheres, a mesma pesquisa concluiu que a taxa de participacdo
feminina aumentou em diversos setores no ano anterior.

Tal aumento pode influenciar a decisdo de compra do publico feminino, pois, como cita
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 397), além das mulheres terem evoluido e
assumido papéis na sociedade de provedoras e consumidoras, elas passaram a ter o status
relacionado a ocupacao no trabalho, que, como afirma (LIMEIRA, 2008, p. 302), esta associado

aos padrdes de consumo, expectativas e estilo de vida.
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o

= Voce = Seu(sua) parceiro(a)

Mie/Pai = Compramos em conjunto

Graéfico 6.1: Quem faz as compras de casa? (Publico feminino)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

S

= Voce = Seu(sua) parceiro(a)

Mie/Pai = Compramos em conjunto

Gréfico 6.2: Quem faz as compras de casa? (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Pelos dados coletados, foi possivel verificar que tanto mulheres (37,4%) quanto homens
(50,6%), alegaram que fazem as compras da casa em conjunto com seus respectivos parceiros.
Isso mostra, conforme (KOTLER; KELLER, 2006, p.202), que as mulheres estdo assumindo

as compras e decidindo o que é melhor ndo s6 para elas, como para toda a familia.
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=Voce
= Seu(sua) parceiro(a)
Maie/Pai

= Compro meu vestuirio e uso ositens d e higiene
disponiveis em minha casa
= Eu e meus pais

Graéfico 7.1: Quem compra os itens pessoais do publico feminino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

1,2%

= Voce

= Seu(sua) parceiro{a)
Mie/Pai
= Compro meu vestuirio e uso ositensde

higiene disponiveis em minha casa

Gréfico 7.2: Quem compra os itens pessoais do publico masculino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com os resultados da pesquisa, percebe-se que tanto a maioria das mulheres
(72,5%) quanto a maioria dos homens (62,4%) participantes compram seus proprios itens
pessoais, como vestuario e higiene. Porém, é nitida a diferenca entre as mulheres que preferem
deixar que o0s parceiros comprem tais itens (1,1%) e o0s homens que deixam esta
responsabilidade para suas parceiras (11,8%).

Além disso, nota-se que o indice de mulheres que compram o préprio vestuario e usam
itens de higiene pessoal comprados por outras pessoas (17,6%) € menor do que 0 mesmo indice
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entre os homens (24,7%), podendo estas pessoas responsaveis pelas compras destes itens serem
também mulheres.

Estes dados reforgcam o que dizem (KOTLER; KELLER, 2006, p. 202): as mulheres,
arcando ou ndo com as despesas, muitas vezes assumem as compras e decidem o que é melhor
ndo sé para elas como para toda a familia, o que faz com que as empresas precisem desenvolver
estratégias especialmente para o consumo feminino, mesmo que o produto ndo seja

especificamente para as mulheres.

3,30

1,1
= Nio, costumo ir sozinho(a) = Sim, amigos
Sim, miepai = Sim, Irmd/irmio
= Sim, parceiro{a)

Gréfico 8.1: Quem acompanha o publico feminino as compras
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

24% 24%
= Nio, costumo ir sozinho(a) = Sim, amigos
Sim, mie/pai = Sim, parceiro(a)

Gréfico 8.2: Quem acompanha o publico masculino as compras
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Pelos dados coletados na pesquisa, foi possivel notar que 53,8% das mulheres
entrevistadas preferem ir sozinha as compras, enquanto 23,1% gostam de ter a companhia de
seus parceiros e 17,6% costumam levar os pais para ajuda-las no momento das compras.
Entretanto, 49,4% dos homens apreciam a companhia de suas parceiras no ato da compra. E
consideravel a diferenca entre homens que preferem ir acompanhados de suas parceiras e
mulheres que fazem o mesmo.

Portanto, essas informagdes confirmam as ideias de (SOLOMON, 2016, p.428) que trata
da importancia das empresas conhecerem como as familias tomam suas decisdes de compra,

levando em consideragéo as diversas prioridades dos conjuges e seus graus de influéncia.

18 (19,8%)

Internet (site de empresas) 64 (70,3%)

Grupos sociais (Facebook,

0,
Instagram) 39 (42,9%)

Opinidao de conhecidos 50 (54,9%)

0 20 40 60 80

Grafico 9.1: Meios utilizados pelo publico feminino para orientar suas compras
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Internet (site de empresas) 64 (75,3%)

Grupos sociais (Facebook,

14,1%
Instagram) 12 (14,1%)

Opinido de conhecidos 34 (40%)

0 20 40 60 80

Gréfico 9.2: Meios utilizados pelo publico masculino para orientar suas compras
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Conforme os dados acima, percebe-se que a internet € uma importante ferramenta de
referéncia em relacdo as compras, pois 70,3% das mulheres e 75,3% dos homens disseram que

sdo orientados pela internet ao fazer suas compras. A TV foi a escolha de apenas 19,8% das
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entrevistadas, enquanto 27,1% dos homens afirmam ser orientados por esse meio de
comunicagéo.

Entretanto, os quesitos grupos sociais (Facebook, Instagram) e opinido de conhecidos
apresentaram maior diferenca entre mulheres e homens. Enquanto 42,9% do publico feminino
usam as redes sociais, apenas 14,1% do publico masculino dizem ser instruidos por elas. J& o
fator opinido de conhecidos foi citado por 54,9% das mulheres e por 40% dos homens
entrevistados.

Essas informacGes demonstram as transformacdes ocorridas pelo publico feminino em
relacdo as orientagdes de compra, que ha alguns anos eram feitas atraves de revistas e radio e
atualmente sdo feitas por outros meios. Esses dados comprovam o que disse (LIMEIRA, 2008,
p.234) sobre a importancia de entender as mudangas relacionadas ao estilo de vida, valores e
atitudes das mulheres e como tais caracteristicas influenciam na relagdo das mulheres com
marcas e produtos.

Além disso, cada um desses meios pode ter um tipo de publico e de comunicagdo mais
adequado e cabe as empresas analisarem o formato de se comunicarem. Portanto, segundo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 50), elas devem decidir a mensagem que
guerem passar e para quais consumidores. Sendo assim, devem analisar quais as caracteristicas
e estilos das formas de comunicagéo que poderao atingir com mais eficacia o publico escolhido.
Com isso, quando o publico-alvo refere-se ao feminino, torna-se necessario conhecer o

comportamento de compra, anteriormente a definicdo de formatar a mensagem.

40,7%

= Nunca comprei Ji comprei algumas vezes

Compro frequentemente

Gréfico 10.1: Frequéncia de compras pela internet (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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49.4%

= Nunca comprei = Ji comprei algumas vezes

Compro frequentemente

Graéfico 10.2: Frequéncia de compras pela internet (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Tanto o publico feminino quanto o masculino apresentaram altos indices em relacdo as
compras feitas pela internet. Dentre as mulheres, 50,5% disseram que ja efetuaram algumas
compras pela internet, 40,7% afirmaram que compram frequentemente e apenas 8,8% nunca
fizeram nenhuma compra.

Essa grande proporcdo de compras realizadas na internet se deve ao fato das pessoas
estarem cada vez mais sem tempo, aproveitando a comodidade para realizar compras em
qualquer lugar que estejam. Dessa maneira, esse resultado se aproxima aos estudos de
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 182), pois os estilos de vida podem ser moldados por outros

fatores além do monetario, como restricdo de tempo dos consumidores.

= Sim, faco pesquizas de todos os produtos
= Sim, faco pesquisas de alguns produtos
Nio tenho o habito de pesquisar antes de comprar

Gréfico 11.1: Faz pesquisa de preco antes de comprar? (Publico feminino)
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

= Sim, faco pesquisas de todos os produtos
= Sim, faco pesquizas de alguns prod utos
Nio tenho o hibito de pesquisar antes de comprar

Graéfico 11.2: Faz pesquisa de preco antes de comprar? (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A realizacdo de pesquisas de precos antes de efetuar a compra é algo comum entre
mulheres e homens, como foi constatado nas respostas dos entrevistados. De acordo com 0
publico feminino, 48,4% fazem pesquisas de alguns produtos antes de comprar, 39,6% dizem
que pesquisam todos os produtos e 12,1% nao tem o habito de pesquisar.

Essas informacgdes comprovam as ideias de (ROMERO, 2012, p. 65), quando afirmou
que o atual pablico feminino vem se demonstrando cada vez mais exigente e que as mulheres
tém o habito de analisar as caracteristicas dos produtos e pesquisar em varias lojas antes realizar
suas compras.

Dessa maneira, é importante que as empresas trabalhem em seus planos de marketing
0s compostos mercadoldgicos Preco e Promoc¢do de maneira adequada, ja que é tendéncia do
comportamento do consumidor fazer pesquisas de precos e encontrar diversas op¢des de forma

facilitada pelos canais de comunicagdo modernos.
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= Sim
= Nio

Apenas para vestuario ou calcados

= Apenas para produtos para casa
= Outros

Graéfico 12.1: Fidelidade a marca ou loja (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

14%
= Sim

B

Apenas para vestuario ou calcados

= Apenas para produtos para casa

Gréfico 12.2: Fidelidade & marca ou loja (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Foi apresentada parte do resultado da pesquisa do IBOPE (2018) no qual revelou que as
mulheres ndo sao fiéis a marca. Assim, no estudo realizado conforme Grafico 12.1, apurou-se
que 46,2% das entrevistadas corresponderam com a referida pesquisa nacional. Entretanto,
53,9% disseram que sdo fiéis & marca, seja para produtos de casa, vestuario e calgados ou
compras em geral, enquanto apenas 23,5% do publico masculino se declararam fiéis a alguma
marca. Nesse sentido, segundo estudos de (LOHMANN et al., 2018, p. 115), as mulheres sdo
mais sensiveis ao decidirem suas compras e se deixam levar com mais intensidade pelo lado

emocional.
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Dessa maneira, as mulheres modernas séo provedoras e independentes, mas ainda assim
sd8o mais sensiveis a influéncia de amigas, por exemplo, e/ou mais condicionadas a comprar
pensando na opinido de pessoas proximas. Se elas sabem que um item agrada o marido, filhos
ou pessoas proximas, elas podem ser mais inclinadas a comprar sempre este item, mesmo que
seja para seu préprio uso e que sua mentalidade ndo esteja mais tdo voltada para o vinculo de
manutencéo do lar.

Portanto, ao se comparar os graficos 12.1 e 12.2, observa-se que a decisdo de compra
por uma marca é diferente entre a mulher e 0 homem, tendo em vista a notéria diferenca nos
resultados. 1sso, além das hipGteses ja citadas sobre percepcdo objetiva do publico masculino e
emocional do publico feminino, pode envolver uma série de fatores neuroldgicos, cognitivos e

econémicos que ndo sdo objetos deste estudo e podem servir para futuras pesquisas.

1,1%

31.9%

= Artistas = Imfluenciad ores digitais
Familia = Amigos
= Outros

Grafico 13.1: Quem mais influencia as compras do publico feminino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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= Artistas = Influenciad ores digitais
Familia = Amigos
= Qutros

Graéfico 13.2: Quem mais influencia as compras do publico masculino
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os dados da pesquisa mostram que a familia e os amigos formam uma expressiva
influéncia no comportamento do consumidor de ambos 0s sexos, 0 que esta de acordo com
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 176) quando dizem que “o comportamento do consumidor ¢
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status”.

Contudo, nota-se que é maior sobre as mulheres o poder dos influenciadores digitais.
26,4% do publico feminino aponta este tipo de influéncia como o maior meio de influéncia de
compras, contra apenas 15,7% do publico masculino. Portanto, é possivel que as mulheres deem
mais importancia ao que diz (LIMEIRA, 2008, p. 208): os individuos se espelham em outras
pessoas para construir sua identidade, sendo influenciados em suas atitudes, comportamentos e
desejos. Essas pessoas que servem de inspiracdo, de acordo com (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 414) podem ser compostos de partidos politicos, grupos musicais, atletas e
celebridades. Nesse sentido, os influenciadores digitais vém conquistando cada vez mais espaco

neste meio.
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Gréfico 14.1.1: Caracteristica do produto (Publico feminino)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

60

48 (56,5%)

40
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13 (15,3%)
0 (0%) 1(1,2%)

1 2 3 - 5

Grafico 14.1.2: Caracteristica do produto (Publico masculino)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Iniciando a analise pelo fator caracteristicas do produto, € possivel constatar que tanto
mulheres quanto homens consideram esse elemento como muito importante, pois 22% e 65,9%
do puablico feminino deram notas 4 e 5, respectivamente. Em comparagdo com os homens
entrevistados, 15,3% deram nota 3; 27,1% deram nota 4 e 56,5% deram nota 5, demonstrando
que a caracteristica do produto € um ponto importante a considerar no momento da compra.

Essas informacdes comprovam o que (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005,
p.48) disseram em relacdo a forma como o produto melhor se encaixa nos padrdes de consumo,
0 tipo de embalagem que sera mais atrativa e pratica, as comparacoes feitas em relacdo ao
produto concorrente. Por isso, 0s profissionais de marketing devem acompanhar estes padrdes
de consumo e inovar de acordo com as tendéncias com o intuito de motivar o comportamento

de compra do consumidor feminino.
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Gréfico 14.2.1: Preco (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Gréfico 14.2.2: Prego (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Das mulheres entrevistadas, 11% deram nota 3 de importancia em relacao ao fator preco,
16,5% deram nota 4 e a grande maioria delas (71,4%) deram nota 5. Comparando aos homens
que responderam a pesquisa, 17,6%; 21,2% e 61,2% deram notas 3, 4 e 5 de importancia,
respectivamente. Ressalta-se que, para o elemento preco, apenas uma entrevistada deu nota 1 e
nenhum deu nota 2 na escala de importancia, mostrando que este € um fator consideravel para
0s consumidores e as empresas devem levar isso em consideracéo.

Porém, nos estudos de (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 48-49), nem
sempre o0 consumidor enxerga um preco baixo de maneira positiva, pois isto pode estar
associado a uma imagem de ma qualidade e, como ja citado por (LOHMANN et al., 2018, p.
122), as mulheres também se atentam a qualidade e credibilidade que o produto passa.

Portanto, é de extrema importancia, de acordo com (BLACKWELL; MINIARD;

ENGEL, 2005, p. 48-49), que sejam feitas pesquisas dos consumidores para ajudar a identificar
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a percepc¢éo que eles tém sobre o preco e a melhor maneira de comunicé-lo, tanto para mulheres

quanto para homens.
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Gréfico 14.3.1: Promog6es/Divulgacao (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Gréfico 14.3.2: Promoges/Divulgacéo (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Quanto ao elemento promocao/divulgacao, percebe-se que houve uma pequena variacéo
nas notas, mas tanto a maioria das mulheres (61,5%) quanto a maioria dos homens (56,5%) o
consideram como muito importante.

E importante que as empresas invistam neste elemento porque, como afirma (COBRA;
URDAN, 2017, p. 7), ele tem como objetivo fazer com que o cliente conheca o produto e o
deseje. Além disso, a comunicacdo é uma grande aliada pois, como na visdo de
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 50), as empresas devem decidir a mensagem
gue querem passar e para quais consumidores. Sendo assim, devem analisar quais formas de
comunicacdo atingirdo com mais eficacia o publico escolhido.

Além disso, é importante destacar o cuidado que se deve ter na comunicacao especifica

para as mulheres, ja que elas estdo cada vez mais exigentes e questionadoras em relagdo a
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opressao feminina e padrdes impostos pela sociedade que podem ser inclusive fortalecidos
erroneamente pelas propagandas.
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Gréfico 14.4.1: Acessibilidade/Conveniéncia (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Grafico 14.4.2: Acessibilidade/Conveniéncia (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Em relacdo ao composto mercadologico praca (acessibilidade e conveniéncia), foi
observado que tanto mulheres quanto homens o classificaram como muito importante. Do
publico feminino, 17,6% deram nota 3; 22% deram nota 4 e 58,2% deram a nota 5. J& o publico
masculino, 16,5%; 25,9% e 49,4% deram notas 3, 4 e 5, respectivamente. 1sso mostra que o
consumidor quer o produto que deseja de forma répida, ja que a falta de tempo esta cada vez
mais presente, fazendo com que as empresas se atentem em manté-lo sempre disponivel para o
cliente.

Portanto, como afirmam (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 50), as
empresas devem decidir onde colocar seus produtos de forma eficaz, levando em consideragédo

onde os consumidores esperam encontrar e desejam compra-los. Para isso, é importante, como
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cita (COBRA; URDAN, 2017, p. 6), alinhar os canais de distribuicdo e o relacionamento entre
eles para minimizar conflitos de interesse e otimizar a logistica de mercado, que pensa na gestao

dos estoques.
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Gréfico 14.5.1: Atendimento (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Grafico 14.5.2: Atendimento (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

No que se refere ao atendimento, foi possivel visualizar que 79,1% do publico feminino
deram nota 5, considerando-o como muito importante. Em contrapartida, 12,9% do publico
masculino deram nota 3, 18,8% deram nota 4 e 67,1% deram a nota 5, mostrando que esse fator
é visto como muito importante para ambos 0S Sexos.

E importante que as empresas invistam em treinamentos para os funcionarios visando
melhorar o atendimento ao cliente, pois esta é uma ferramenta relevante para fideliza-lo, além
de melhorar a imagem da empresa e o marketing “boca a boca”. Isso se aplica ainda mais as
clientes do género feminino, ja que elas tém o lado emocional mais aflorado e, como mostra 0s

resultados da pesquisa, ddo mais importancia ao atendimento.
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5 5im = Nio

Graéfico 15.1: Ja comprou algum produto que seus amigos utilizam? (Publico feminino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

= Sim » Nio

Gréfico 15.2: Ja comprou algum produto que seus amigos utilizam? (Publico masculino)
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Analisando os dados coletados, nota-se que tanto a maioria das mulheres quanto a
maioria dos homens declaram ja terem feito compras influenciados por amigos. Isso reforca
ainda mais a importancia dos fatores sociais e do grupo de referéncia dos amigos.

Porém, entre as mulheres esta parcela foi mais alta, corroborando com o estudo de
(LOHMANN et al., 2018, p. 115), que diz que as mulheres se deixam levar mais pelo lado
emocional ao decidirem suas compras e podem ser influenciadas por amigas, tendendo

inclusive a comprarem mais quando tém a companhia delas.
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Tabela 16.1: Tipos de produtos comprados por influéncia de amigos (Publico feminino)

Itens citados pelos entrevistados Quantidade de respostas

Cosméticos 29

Roupas 15
Calcados 13

[ay
N

Itens tecnoldgicos

Produtos alimenticios

Produtos de limpeza

Aparelhos domésticos

Acessorios
Chaés

Prestacdo de servicos

Produtos de higiene

Brinquedos

I S I S S VS |

Roupas para bebé

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Tabela 16.2 Tipos de produtos comprados por influéncia de amigos (Pdblico masculino)

Itens citados pelo entrevistados Quantidade de respostas

Calcados 14

Roupas 13

[N
N

Itens tecnolégicos

Carros

Perfumes

Produtos de higiene

Utensilios

Chapéu

Equipamento de seguranca

Fritadeira elétrica

Jogo

Barco

Produto alimenticio

I T ) B B ST TGV A N

Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Dando continuidade a questdo de influéncia dos amigos, analisou-se 0s principais tipos
de produtos que sofrem este tipo de influéncia no ato da compra. Segundo as respostas dos
entrevistados de ambos 0s sexos, é possivel verificar que os itens roupas e calcados foram
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citados por muitos deles. Roupas foram citadas por 15 mulheres e 13 delas disseram ter
comprado calgados por influéncia de amigos. Ja pelo publico masculino, 13 entrevistados
citaram roupas e 14 disseram que ja compraram calgados por tal influéncia.

Entretanto, o item mais citado pelo publico feminino foram os cosméticos, sendo que
29 das entrevistadas revelaram que ja compraram esse tipo de produto por influéncia de suas

amigas.

3 3%

45,1%

= Frequentemente impulsivo(a) = Raramente impulsivo(a)

Frequentemente racional = Raramente racional

Gréfico 17.1: Quando o publico feminino decide comprar, séo:
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

14%

64,7%

= Frequentemente impulsive(a) = Raramente impulsivo{a)

Frequentemente racional = Raramente racional
Gréfico 17.2: Quando o publico masculino decide comprar, séo:

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com os dados coletados, percebe-se que a maioria das mulheres (69,3%) se

classificam como frequentemente racionais ou raramente impulsivas. O mesmo ocorre com a
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grande maioria dos homens (84,7%). No entanto, 30,8% das mulheres se classificam como
frequentemente impulsivas ou raramente racionais, contra 15,3% dos homens.

Apesar da maior parte do publico feminino ter demonstrado agir de maneira racional,
quando se compara ao publico masculino é possivel perceber que elas sdo mais impulsivas que
0s homens. Isso se deve a fatores psicolégicos, que, como cita (DE MOURA, 2017, p.21-22),
podem exercer importante papel no processo decisério de compra das mulheres. Preco visivel
e embalagem arrojada, diferenciada e/ou colorida podem chamar a atencao, ja que estdo ligados
a percepcao, levando a possiveis compras por impulso.

Outro fato percebido foi que grande parte dos entrevistados que se classificaram como
frequentemente impulsivos ou raramente racionais tém as maiores rendas entre 0s participantes.
Isso possivelmente se deve ao estilo de vida, que é um fator pessoal de influéncia. Segundo
(COBRA; URDAN, 2017, p. 27), este fator difere o que o consumidor prefere consumir e como
consumir. E natural que quando uma pessoa muda de posic&o na hierarquia social, seu consumo

também se modifique.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como proposito compreender como as ferramentas de marketing
contribuem para influenciar o publico feminino adulto dos 25 aos 50 anos de idade no processo
de decisdo de compra. Nesse sentido, foi também examinado o comportamento das
consumidoras quando vao as compras, sendo identificadas e analisadas as ferramentas de
marketing que podem influenciar no comportamento deste publico, afim de contribuir para que
as empresas possam melhorar o processo do marketing com o intuito de fidelizar e captar novas
clientes.

A mulher consumidora tem se mostrado cada vez mais exigente e antenada com as novas
tendéncias do mercado. Dessa forma, através da pesquisa foi possivel perceber como o publico
feminino sofre varios tipos de influéncias no momento da compra por meio de fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, dos quais intervém em seu comportamento. Além disso, outro
fator apresentado foi a utilizacdo das ferramentas dos 4Ps (produto, preco, praca e promogao),
que auxiliam as empresas a motivarem o desejo pela compra, influenciando também o
comportamento de compra do pablico feminino adulto.

Portanto, quanto as ferramentas dos 4 Ps, concluiu-se que é fundamental que as

empresas invistam em pesquisas com consumidores analisando cuidadosamente os padrdes e
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tendéncias de consumo. Dessa forma, possiveis inovagdes no produto ou servigo serdo
direcionadas a essas analises e terdo mais chances de sucesso. As pesquisas com consumidores
também se mostraram importantes para identificar a percepcdo que eles tém sobre o prego, que
é objeto de pesquisas e comparagdes com concorrentes, e a melhor maneira de comunica-lo, ja
que nem sempre um preco baixo é vantajoso ou bom para a imagem do produto ou servigo e da
respectiva empresa.

Assim como as pesquisas, outro importante investimento é nos canais de comunicag&o,
que é o elemento chave para atingir o publico alvo e fazer com que ele conheca e deseje o
produto ou servico. Com isso, é necessario que as empresas analisem a melhor forma de se
comunicar com os clientes, os melhores canais para isso e as melhores ferramentas de
influéncia. Um ponto que chama atencdo quanto a isso é que, dependendo do publico alvo,
uma propaganda pela internet com influenciadores digitais pode ser muito mais bem sucedida
do que pela TV com artistas.

Além disso, outro importante fator para o sucesso do marketing é estudar onde os
consumidores esperam encontrar os produtos e definir os canais de distribuicao de forma eficaz,
pois € frustrante para o consumidor desejar um produto ou servico e ndo encontra-lo,
favorecendo a concorréncia.

Além das ferramentas dos 4 Ps, um dado que se destacou na andlise de resultados foi a
questdo do atendimento. A grande maioria dos entrevistados consideraram esse fator como
muito importante no processo do comportamento de compra. Isso implica que as empresas
devem estar atentas no atendimento dado por seus colaboradores aos clientes, promovendo
treinamentos e cursos de capacitacdo para melhora-lo cada vez mais.

Por outro lado, analisou-se na pesquisa as influéncias no comportamento de compra
advindas principalmente de fatores sociais como familia e amigos. Ficou nitido, pelo resultado
dos dados coletados, que muitas mulheres fazem compras por influéncia desses grupos, como
também ja compraram algum produto que seus amigos fazem uso.

Dessa maneira, 0 objetivo geral e especificos foram atendidos pois o estudo analisou a
importancia das ferramentas dos 4 Ps na visdo dos consumidores e as influéncias que podem
afetar o comportamento de compra, especialmente do publico feminino. Isso pode servir de
orientacdo para o plano estratégico de marketing das empresas conforme foi proposto e ajudar
a fidelizar e captar clientes.

Além disso, observou-se as propagandas pela internet e o poder dos influenciadores

digitais seria uma abordagem interessante para novos estudos, ja que isso foi um dos objetos de
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destaque nos resultados da pesquisa. Concluiu-se que estes novos influenciadores s&o um
importante grupo de referéncia e a internet € um canal de comunica¢do que vem crescendo
muito emrelacdo a TV. Logo, seria pertinente analisar essas questdes, que sdo modernas e ainda
ndo sdo alvo de muitos estudos, bem como a hipo6tese de os consumidores estarem preferindo
propagandas com linguagem e pessoas acessiveis.

Outro tema relevante para futuras pesquisas seria os fatores neurolégicos e cognitivos
envolvidos no processo de decisdo de compra, bem como a influéncia do contexto econémico.
Para isso, seria interessante um estudo aprofundado sobre neuromarketing, avaliando as
diferencas entre a percepgdo feminina e masculina e considerando a classe social, além da

possibilidade de usar esta ciéncia para aumentar as vendas.
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