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Empresas vém passando por impactos
revoluciondrios As empresas vém passando
por impactos revolucionarios. A colocacéo e
venda do produto no mercado tém grandes
desafios. Até bem pouco tempo, a realidade
era, e ainda é, em alguns privilegiados
segmentos econOmicos, a imposicdo do
produto pelo fabricante. O produto a pouco
tempo atras era o centro das atenc¢des. Hoje
a realidade estd mudando, o que vem
primeiro é sempre a satisfacdo do cliente,
principalmente nesse mercado cada vez mais
segmentado. Frente a essas mudancas
aceleradas, as empresas devem se preparar
para enfrentar o futuro e desenvolver
estratégias para acompanha-las. Em tempos
de concorréncia acirrada, as empresas
precisam buscar maior eficiéncia em suas
estratégias e usar todo o seu arsenal de
marketing disponivel. Uma segmentacdo de
mercado que vem sendo explorada é a do
publico feminino. Segundo Kotler?,
“segmentacdo de mercado é o ato de dividir
um mercado em grupos distintos de
compradores com diferentes necessidades e
respostas.” No dia 07 de marco de 2002,
véspera do Dia Internacional da Mulher, o
IBGE divulgou dois estudos com o balanco
dos avancos e das dificuldades enfrentadas
pelas brasileiras ao longo dos anos 90. A
renda média das trabalhadoras passou de R$
281 para R$ 410. As familias comandadas
por elas passaram de 18% do total para 25%.

As mulheres atualmente ganham mais, e
compram mais, apostando nisso surge um
namero cada vez maior de produtos e
servicos destinados a esse segmento.
Richers? cita que, "na medida em que a
feminilidade se imp&e a sociedade, a mulher
conseguira exercer uma influéncia crescente
sobre seus pares e dar, inclusive, um novo
direcionamento ao mercado. Este se tornara
mais suave, mais voltado a bens e servigos
gue enfatizam a sensualidade, a harmonia
das formas e das cores, e do funcionalismo
gue ajuda o consumidor as novas maneiras
de expressdo.” Wolfff aconselha as
empresas que dirjam suas estratégias para
as mulheres, por ser esse segmento de
mercado uma excelente oportunidade
comercial para qualquer empresa. Nos seus
estudos, o autor verificou que as mulheres
sdo as maiores influenciadoras na deciséo de
compra. Por exemplo, nas industrias
automobilisticas elas decidem de forma
significativa, ou seja, cerca de 80% de todas
as vendas no ramo é da competéncia delas.
As mulheres sdo a grande "descoberta" do
século. Pesquisas de mercado apontam que
as mulheres tomam ou influenciam
significativamente a maioria das decisbes de
compra, seja de moradia (95% nesse caso),
assisténcia médica, automodveis, ou seja,
pacotes de viagem e muito mais. Segundo
levantamento feito pela Agéncia Eva,
primeira no Brasil especializada para atender
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0 publico feminino, de todo o alimento
consumido pela familia, 95% sé&o escolhidos
por mulheres e 100% dos produtos de
higiene e limpeza sdo comprados por elas.
No Brasil, representam 1,8 milhdo de
consumidoras de produtos diet e light. De
cuecas ao carvdo para churrasco, as
mulheres sdo responsaveis pela decisdo de
compra de 78% de tudo o que é oferecido no
mercado. As mulheres passaram a comprar
produtos de categorias que antes era
dominio dos homens, mesmo produtos de
uso exclusivo do sexo masculino, como
cuecas, ternos, séo elas que escolhem para
seus parceiros. As mulheres compram mais e
por motivos diferentes dos homens.
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Muitas consomem ou compram pelo simples
impulso, ou seja, uma compra compulsiva é
um processo decis6rio ndo planejado e
rapido. Segundo a pesquisa Habitos dos
Consumidores realizada em setembro de
2000 pela LatinPanel, a promogédo entra
como um dos principais motivos que levam o
consumidor, seja ele masculino ou feminino,
a frequentar um determinado supermercado.
A pesquisa reflete os habitos de consumo de
68% da populacéo brasileira, responsavel por
cerca de 80% do potencial de consumo
nacional.
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E aproveitando esta tendéncia de compra por
impulso aliada a promocdo que entra em
acao o merchandising. “Merchandising € o
conjunto de técnicas responsaveis pela
informacdo e apresentacdo destacada dos
produtos na loja, de maneira tal que acelere
sua rotatividade”.* A publicidade pode atingir
um comprador em nivel nacional, mas o
encontro do consumidor com o produto no
ponto-de-venda somente adquire maior
impacto se ha disposicéo correta. O produto
precisa estar visivel, provocar uma atengéo
dramatica, despertar interesse durante o
traffego das pessoas na loga. O
merchandising é parte determinante de
gualquer planejamento mercadolégico, e é
ainda o elo mais fragil de todo o ciclo de vida
do produto. E na hora da compra, nas maos
do consumidor, que todo esse processo se
concretizara. Segundo Blessa, os objetivos
do merchandising sdo: induzir novos
consumidores a experimentagdo e a compra,
influenciar consumidores atuais, estimulando
fidelidade a marca, aumentar participagao no
mercado, apresentar inovacdes, diferenciar
uma marca de seus concorrentes, eliminar
estoques nos ponto-de-venda, provocar
estoques nos pontos-de-venda, provocar
estoque do produto no lar, gerar trafego nas
lojas, dar incentivo aos canais de distribuicdo
(ponto-de-venda). “A consumidora brasileira
mistura a necessidade com o lazer na hora
de comprar. Ir as compras no supermercado
ou na feira livre € sem sombra de duvida o
maior‘lazer” da consumidora brasileira, que
nem sempre tem condi¢des financeiras para
ir aos shoEpings e a outros eventos
culturais”. Enfim, a missdo do
merchandising no ponto-de-venda é, por sua
vez, a preparacdo dessa exibicdo de
produtos nas prateleiras, vitrines e materiais
de divulgacdo para estimular com que a
consumidora brasileira deseje o0 produto
anunciado. O comportamento de consumo é
definido como comportamento de procura,
compra, uso e avaliagdo, de produtos ou
servicos. Esse comportamento pode ser
descrito como atividade fisica, mental e
emocional realizada na sele¢do, compra e
uso de produtos ou servigos para satisfacdo
de necessidades e desejos. A compra
impulsiva é um processo decisério nao
planejado e extremamente rapido. Pode ser a
guebra de um padrdo habitual, pode ocorrer
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em funcéo de o consumidor ter recordado de
uma necessidade, ter admirado uma oferta
ou ter visto um comercial e se lembrado de
um produto interessante. Pode ser um
impulso provocado pela visdo de um produto
desconhecido e percebido como necessario
e util. Pode, na verdade, ser um padrdo de
compra que deixa a decisao final para ser
tomada dentro da loja, como acontece com a
dona de casa que organiza o cardapio
enguanto seleciona 0s itens no
supermercado. Sao poucas as pessoas que
se preocupam em fazer listas de compras. E
uma questao de olhar em volta e ver tudo o
que se pode desejar. “Na Gré Bretanha, os
varejistas ainda tendem a encarar com
alguma reserva esse (Ultimo fato. Nos
Estados Unidos, onde se pode obter
doutorado em merchandising, os varejistas
sdo mais diretos. Tudo gira em torno do que
€ chamado de ciéncia das compras por
impulsivas, isto €, a compra nao planejada,
feita totalmente por impulso”.6 Mesmo sem
perceber o publico feminino pode ser
influenciado de maneira significativa pelo
merchandising nos supermercados, levando
de forma mais rapida e eficaz a compra.

Metodologia: Os fatores intervenientes que
levam ao consumo e, por isso, alicercam
uma tomada de decisdo podem ser
resumidos em: habitos, impulsos, motivacao,
conhecimento e pressdo social. Por meio de
pesquisas de cunho mercadolégico de
campo, vamos chegar as variantes visuais
que impulsionam o consumidor a reagir
positiva ou negativamente, na compra deste
ou daquele produto. “A pesquisa de mercado
€ a Iinvestigacdo sistematica, controlada,
empirica e critica de dados com o objetivo de
descobrir e descrever fatos e verificar a
existéncia de relagcdes presumidas entre
fatos referentes ao marketing de bens,
servicos e idéias, e ao marketing como area
de conhecimento de administracdo”.” Foi
empregada a técnica de pesquisa
guantitativa e qualitativa, onde obtive através
de um questionario elaborado com questdes
fechadas, dependentes e independentes, o
perfil do publico feminino da Cidade de Sao
José dos Campos que freqlientam os
supermercados, com 0 objetivo de descobrir
a influéncia do merchandising no dia-a-dia
dessas mulheres. O questionario foi aplicado
em um supermercado da regido sul de Séo
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José dos Campos, pois através de dados
fornecidos pela Prefeitura Municipal de S&o
José dos Campos, identifiquei que essa € a
regido que possui 0 maior nimero da
populagdo joseense economicamente ativa.
Foram entrevistadas 200 mulheres,
representando uma cota do numero de
freqlentadores diario do supermercado
escolhido. O critério da pesquisa foi
entrevistar somente mulheres
aleatoriamente, ndo adotando escolha por
idade, grau de escolaridade, etc. Andlise e
concluséo: Cerca de 47% das entrevistadas
freqiientam o supermercado pelo menos uma
vez por semana, 30% delas vdo a
supermercado de 3 a 6 vezes por semana e
apenas 3% passam mais de uma vez por dia
pelo supermercado. A compra sem planejar
também tem um indice alta, pois 56,5% das
entrevistadas compram sem planejar. De 1 a
3 produtos sdo adquiridos sem planejamento
por 38% das entrevistadas. Somente 25,5%
das mulheres pesquisadas adquirem sem
planejar 3 a 7 produtos, o equivalente a
36,5% das mulheres adquirem no momento
da passagem pelas géndolas cerca de 7 a 15
produtos.O merchandising mais notado pelas
mulheres é o que refere aos sentidos como
olfato e paladar, a degustacdo. Esse tipo de
merchandising leva 39,5% das entrevistadas
a compra do produto, seguida pela promocao
gue move 38% das mulheres a compra. A
embalagem esta em terceiro lugar, atingindo
apenas 16% das mulheres. O jogo, agora,
consiste em oferecer aos consumidores as
escolhas ilimitadas que tornam previsiveis
todas as suas compras impulsivas. Os
profissionais de marketing terdo que estar
atento a esse novo segmento mercado e
verificar o que mais chama a atencao de uma
mulher na hora de sua compra por impulso.
Devemos visualizar e identificar o processo
decisorio do consumidor, isto é, explicar as
razbes do comportamento de compra,
,analisando motivacdes conscientes e
inconscientes profundas que conduzem a
escolha deste ou daquele produto no ponto-
de-venda, e o merchandising passa a ser
uma grande arma.
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Figura 1- Revista Isto € — Dinheiro - Quinta -
feira, 04 de Julho de 2002

Figura 2- Associacdo dos Supermercados de
Séo Paulo



