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Resumo

Sanra Maria é uma referéncia em comércio ¢ ser-
vigos da influenciando o consumo de toda a regido centro
do RS. O objetivo da pesquisa foi conhecer o posiciona-
menrto dos consumidores de Santa Maria a respeito do que
mais valorizam nas suas relagoes de compra e pés-compra,
permitindo a identifica¢io desse comportamento por seg-
mento de mercado, considerando as classes sécio-econd-
micas, a idade, a renda e o sexo. O mérodoe do estudo foia
pesquisa descritiva, o universo da pesquisa foi constitui-
do pela populagio da cidade de Santa Maria, de onde foi
extraida uma amostra aleatéria simples € o instrumento
utilizado foi um questiondrio estruturado. Os resultados
obtidos nos permitem visualizar como se manifesta e quais
sio as razdes mais relevantes no comportamento de com-
pra dos consumidores de Santa Maria,
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Abstract

Santa Maria is areference in business and services
influencing the consume of all the nentral regions of RS.
"I'he objective of the present article is to know the opinion
of Santa Maria consumers concerning what thev give
importance in business relations and -business, allowing
to idencify this behavior for market segments, considering
socio-economical class, age. sex and income. The method
used was the discririve research, the populations was
constituied by Santa Maria population, in wich was taked
a randomic sample, and the method was an estrutured
questionnaire. The results obtained allow us to conclude
how it shows and why are the reasons in the behaviors of
bruving of Santa Maria consumert.

Key words: purchasving beavior — consummer —
services.
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Introducao

A cidade de Santa Maria caracteriza-
se por possuir, em sua maioria, empresas de
pequeno e médio porte. Levando-se em
consideracdo a atual conjuntura em que es-
tas empresas estdo inseridas, torna-se fun-
damental que elas tenham conhecimento de
suas necessidades e potencialidades, como
também de sua importincia no meio social,
econdmico e politico.

Relativamente ao tema apresentado,
comportamento de compra do consumidor
de Santa Maria, indmeras indagacdes podem
ser formuladas: o conhecimento das carac-
teristicas dos produtos/servigos que geram
beneficios para os clientes, a variedade do
produtos/servicos, variedade de marcas, lo-
calizaciio do ponto de venda, atencio e cor-
dialidade dos vendedores, a credibilidade
do fornecedor, a disponibilidade de crédi-
to, a eficiéncia dos servicos de assisténcia
técnica, a qualidade e rapidez do processo
de entrega, a garantia estabelecida.

Outras questdes poderiam ser citadas,
porém estas sio suficientes para delinear o
problema:

Qual é o comportamento de com-
pra do consumidor de Santa Maria?

O mercado representa hoje uma reali-
dade muito complexa para as empresas, € 0



sucesso de suas iniciativas depende basica-
mente dos conhecimentos a respeito dos
consumidores, pois yive—se a era da orienta-
¢do para o cliente. E neste cendrio que ga-
nha relevéncia a pesquisa como instrumen-
to de marketing, 2 medida que fornece in-
formagdes e previsdes a respeito da nature-
za e da estrutura do mercado, estudando os
fendmenos particulares que o caracterizam.

As pesquisas de marketing desempe-
nham a func¢io de ¢elo entre a empresa e 0s
consumidores, na medida em que expres-
sam as cxpectativas € os pontos de vista
destes, 0 que permite a minimizagio da in-
certeza nas tomadas de decisdo.

Este estudo pretende conhecer, no
iAmbito de Santa Maria o comportamento de
compra dos consumidores dos setores do
comércio e servigos, bem como colher a opi-
nido dos consumidores a respeito do relaci-
onamento de compra mantido com secus
fornecedores.

Fundamentag¢do Teérica

Em uma sociedade capitalista, onde o
consumidor é o foco principal das empre-
sas, as estratégias necessirias para satisfa-
zer o cliente sdo ponto fundamental do pla-
nejamento. Satsfazer o cliente nio € s6 ven-
der um produto ou servigo. Para Schewe ¢
Smith “a satisfacfio ... advém tanto das
facetas funcionais como psicolégicas de um
bem ou servigo”. (1982, p. 6).

Para sausfazer o cliente é preciso sa-
ber 0 que 0 motiva a comprar. E o foco no
cliente nio deve ser unicamente tarefa do
setor de marketing. Deve fazer parte da
cultura, dos valores, dos objetivos e das
metas organizacionais, ou seja, toda a em-
presa deve estar voltada para este fim mai-
or: a satisfagdo do cliente. Segundo Schewe
e Smith “ o objetivo do Marketing & asse-
gurar satisfagdo no comportamento de troca
da sociedade”. (1982, p. 20).

Kotler (1999) prega que se deve ado-
tar a filosofia de cliente e marketing em
detrimento da filosofia de produto e venda,
ou s¢ja, 4 empresa necessita, sobremaneira,
agradar ao cliente, satisfazer plenamente
suas necessidades e desejos, e cada vez mais
‘criar clientes” e manté-los, e nio somente
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deter-se no produto oferecido. A ordem ¢é
“fazer o melhor possivel para identificar e
satisfazer as necessidades do cliente”, que
por sua vez estd cada vez mais exigente ¢
critico diante de tantas opcoes.

Drucker apud Kotler (1999) diz que
“criar clientes” € a tarefa primordial de uma
empresa. Este pensamento evoluiu e hoje
se aceita que as organizaghes comerciais
devem, principalmente, visar a manuten¢io
de antgos clientes ativos ao invés de ad-
quirir vdrios outros novos clientes eventu-
ais. Mas o foco na satisfagio do consumidor
continua e é até mesmo reforgado.

A decisdo de compra tomada pelo cli-
ente ¢ feita sobre os valores de ofertas de
marketing, desempenho do produto ou ser-
vigo e o nivel de satisfa¢do do cliente em

relagdo 4 compra. Podemos afirmar que

O nivel de satisfagdo do cliente pode ser
avaliado de intimeras maneiras. Pode ser
medido diretamente perguntando: O que
vocé achou deste produte? Esta muito in-
satisfeito com ele, ou um pouco insatis-
feito, nem satisfeito nem insatisfeito, ou
um pouco satisfeito ou muito satisfeito?
Ou os entrevistados podem indicar quan-
to eles esperavam de certos atributos e se
suas expectativas foram preenchidas. Fi-
nalmente a empresa pode pedir que seus
entrevistados listem qualquer problema
que porventura tenha tido com a oferta,
sugerindo aperfeicoamentos. (Kotler,
1999, p. 393).

Se o desempenho ficar abaixo da ex-
pectativa, o cliente estard insatisfeito. Se
estiver dentro das expecrativas o cliente
estard satisfeito ¢ se o desempenho do pro-
duto ou servigo superar as expectativas, o
cliente estard encantado. A tomada de de-
cisdes no que diz respeito a compras, varia
com o tipo de decisdo a ser tomada. As com-
pras complexas e caras geralmente envol-
vem mais ponderagio do comprador e uma
maior busca de fontes de informacio.

Para Dalrymple e Parsons, o processo
de compra é complexo, mas pode-se
desmembri-lo para ser melhor compreen-
dido. No entanto, com malor ou menor
envolvimento, a compra passa por ¢inco €s-
tigios distintos, que sdo: Reconhecimento
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do problema, procura de alternativas, avali-
agio de alternativas, compra, comportamen-
to pés-compra.

O primeiro estdgio é ter-se conscién-
cia da existéncia de uma necessidade. Isto
pode ser ocasionado por algo real, como a
falta de estoque, ou de desejos de ter um
produto especifico ou novos produtos.
Dalrymple e Parsons afirmam que “... a pro-
paganda e os mostradores das lojas podem
tornar os compradores cientes de necessi-
dades ainda nio satisfeitas” . (2003, p.40).

O segundo estagio buscar alternativas
para que o problema possa ser resolvido, €
nessa fase, a informagdo, a propaganda, o
marketing, podem influir decisivamente no
processo de compra.

O terceiro estdgio ¢ avaliar as alterna-
rivas encontradas, vendo as vantagens €
desvantagens do produto, e sendo um pro-
cesso pessoal, ¢ dificil de ser influenciado.
O quarto estigio € a decisio de compra.
Nesta fase € importante que o produto es-
teja disponivel ao consumidor da melhor
maneira que ele possa considerar. Neste
estigio final de decisdo o marketing pode
auxiliar o processo de compra, tornando fa-
ceis a obrencio de crédito, empacotamento,
entrega.

E o quinto estdgio é o comportamen-
to pos-compra, pois segundo Dalrymple e
Parsons “Isso significa que € importante
manter os clientes satisfeitos com a compra
de modo que comprem o {tem novamen-
te”. (2003, p.41).

Portanto, o comportamento de com-
pra do consumidor tem a ver com sua satis-
facdo. O relacionamento da empresa com
scus clientes proporciona criar, manter e
estreitar o seu relacionamento, mantendo o
cliente ao longo da vida da empresa ¢ para
isso € preciso proporcionar uma plena satis-
facdo.

Metodologia

O método do presente estudo foi a
pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva €
muito usada na drea de marketing pois pos-
sibilita ao pesquisador, através de entrevis-
tas, questiondrios, observagio, saber “o que
pretende com a pesquisa, ..., 0 que deseja
medir, quando e onde o fard, como o fard e
porque deseja fazé-lo”. (Mattar, 1996, p. 23)

O universo da presente pesquisa, €
constituido por toda a populagio da cidade
de Santa Maria, totalizando 211.156 habi-
tantes, segundo contagem feita pelo IBGE
em 1996. Desta populagio, foi extraida uma
amostra aleatéria simples de quatrocentos
casos, admitindo-se um nivel de confianca
de 95,5% e uma margem de erro de 5%.

Os questiondrios, em numero de 400
(quatrocentos), foram aplicados nos domi-
cilios sorteados, a razdo de 5 (cinco) questi-
ondrios por quarteirdo, dentre 80 (oitenta)
quarteirbes sorteados aleatoriamente no
mapa da cidade. Os dados foram tabulados
através de software especifico, revisados e
transformados em tabelas efou graficos, para
facilitar a andlise.

Resultados

Grafico 1 - Sexo dos Entrevistados

SEXO DOS ENTREVISTADOS
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No primeiro item pesquisado, sexo
dos entrevistados, observamos que 0 uni-
verso feminino ficou pouco acima do mas-
culino, ou seja 52,5 de piblico feminino e
47,5 de publico masculino.

Grifico 2 - Idade dos Entrevistados

IDADE DOS ENTREVISTADOS

M 160 20 anos
B 21 a 3 unes
@ 31 a4 anos
3 41 a S0 anos
351 a 60 anos

O 61 ou mais

Com relacio a faixa etdria dos entre-
vistados, observamos uma certa predomi-
nincia, com 24,5%, da faixa etdria entre 31
a 40 anos, seguida pela faixa etdria posterior
(41 a 50 anos) com 21,5% e, muito perto, a
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faixa etdria anterior (21 a 30 anos) com 20%
do total. As faixas etdrias de 51 a 60 anos e
de 61 anos ou mais, ficaram com 13,8% dos
entrevistados ¢ o publico mais jovem, ou
seja, de 16 a 20 anos, com 6,5% entre o0s
entrevistados.

Grifico 3 - Composigiao Familiar
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Pessoas

A anilise da composicio familiar, con-
forme observamos no grificos acima, mos-
tra um maior namero entre as familias que
contém trés e quatro pessoas. Observa-se
aqui um padrio médio de familia composto
de pai, mie e filhos (1 ou 2) na grande mai-
oria das respostas, sendo bem menores os
percentuais daqueles que nio tem filhos, sdo
sozinhos ou constituem familias maiores.

Grifico 4 - Renda Familiar
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No grifico acima, observou-se que a
predomindncia da renda familiar estd entre
1 e 5 saldrios minimos, totalizando 60,5%. A
faixa salarial que encontra-se entre 6 a 10
saldrios minimos ¢ 26,5% dos entrevista-
dos. Com 11 a 15 saldrios minimos, 8,8% das
pessoas que afirmaram receber saldrio nes-
ta faixa. E, mostrando percentual pequeno
para a faixa de 16 a 19 saldrios (2,8) e, mais
de 20 saldrios o percentual fixa-se em 4%.

Com base nestas informagdes, pode-
se ressaltar a baixa renda da populagio da
cidade, deixando claro que a falta de indus-
trializacdo pode ser a responsavel pelo fato.
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Estes dados sio importantes para que as
classes empresariais e politicas planejem
suas estratégias competitivas,

Grifico 5 - Grau de Instruciio do Chefe de Familia

M 1° Grau
Tncompleto
B 1° Grau
Completo
& 2" Grau
Incompleto
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Completo
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Incompleto
O Superior
Completo

GRAU DE INSTRUCAO DO
CHEFE DE FAMILIA
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Nota-se que a maioria dos chefes de
familia dos domicilios pesquisados possui o
2° Grau Completo (26,5%). Logo ap6s, com
23,5% dos pesquisados encontram-se aque-
les que possuem o 1° Grau Incompleto. Em
terceiro lugar aparecem aqueles que possu-
em o 1° Grau Completo (19,3%). Com um
pouco menos densidade aparecem aqueles
que possuem 2° Grau Incompleto (12,5%),
Superior Completo (11,3%) e Superior In-
completo (6,8%).

Verificamos na lista de profissoes do
chefe de familia, novamente uma relaciio
com a renda familiar e o grau de instrugio,
com destaque para o nimero de aposenta-
dos, que representam 21,2% dos entrevis-
tados. A profissdo de comerciante vem logo
apds com 7,1% e funciondrios priblicos apa-
recem com 4,5%. Pedreiros ¢ professores sio
4% dos entrevistados.

Grifico 6 - Classe sécio econdmica

CLASSE SOCIO ECONOMICA
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Ao observarmos o grifico acima, nota-
mos que a classe C predomina com 40,8%
seguida da classe B com 32,5% e da classe
D com 20,5% do total dos entrevistados.
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Grifico 7 - Itens Valorizados na Compra de
Vestudrio masculino
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Indagados sobre o que mais levam em
considera¢do na compra de vestudrio mas-
culino, as principais respostas dizem respei-
to ao prego, qualidade do produto e as con-
di¢des de pagamento. Chamou a atengdo as
respostas “promoc¢do”, que teve um peque-
no numero de respostas e “convénios”, que
apresentou um bom indice de respostas.

Gréfico 8 - Item Valorizados na Compra de Ves-

tuario Feminino

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE VESTUARIO FEMININO
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Praticamente o mesmo percentual de
respostas foi obtido quando se trata de ves-
tudrio feminino, isto &, preco, condi¢es de
pagamento e qualidade dos produtos.

Grafico 9 - Item Valorizados na Compra de Ves-
tudrio Jovem

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE VESTUARIO JOVEM

Ao tratarmos de vestudrio jovem , as
respostas se repetem como nas perguntas
anteriores, isto &, preco, condigdes de paga-
mento e qualidade dos produtos. Mas nota-
s¢ que aqui tiveram respostas significativas
os produtos da moda.

Grifico 10 - Item Valorizados na Compra de
Vestuario Infantil

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
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A mesma légica de respostas segue
quando sdo indagadas as preferéncias em
vestudrio infantil, ou seja, qualidade, preco
¢ condigdes de pagamento.

Grifico 11 - Item Valorizados na compra de Ele-

trodomésticos

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE ELETRODOMESTICOS
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Ainda na compra de eletrodomésticos,
prevalecem os itens como qualidade preco,
convénios e condi¢oes de pagamento. Aqui
aparecem dois itens novos: “marcas” € “as-
sisténcia téenica”, porém sem muita expres-

AR~



ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE ELETRODOMESTICOS (SOM E
IMAGEM)

Também na compra de eletrodomés-
ticos de som e imagem, prevalecem os itens
como qualidade preco, convénios e condi-
coes de pagamento. Aqui também aparecem
os itens “marcas” ¢ “assisténcia técnica”.

Grifico 13 - Item Valorizados na compra de

CDs, Fitas de video e DVD

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE CDS, FITAS E DVS
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Quando a pergunta diz respeito a com-
pra de CDs, fitas de video e DVD, a ten-
déncia é a mesma do eletrodomésticos, com
excegdo das condigdes de pagamento, cujas
respostas decairam significativamente.

Gridfico 14 - Item Valorizados na compra de

Moéveis

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE MOVEIS
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Em relag¢iio a compra de médveis, apa-
receu um item novo, a garantia. Ainda es-
tdo na preferéncia do consumidor qualida-
de, preco ¢ condi¢des de pagamento.

Griafico 15 - [tem Valorizados na compra de Per-
fumes ¢ Cosméticos
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A surpresa na compra de perfumes ¢
cosméticos estd na falta do item “precos”,
que ndo foi citado na pesquisa, ¢ 0 apareci-
mento do item “IFFacilidade de Estaciona-
mento”, ainda que pouco expressivo.

Grifico 16 - ltem Valorizados na compra de Ali-
mentos (Supermercados)

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE ALIMENTOS

Prego Convénios  Qualidade  Variedade  Condigdes
de Produtos de
Pagamento

No item compra de alimentos, houve
um crescimento das respostas “variedade de
produtos”, “Facilidade de Crédito/Cartdo”
e “Convénios com Empresas/Sindicatos”,
mostrando que as opg¢oes dos clientes mu-
dam em relagio aos supermercados, ainda
que prego e qualidade continuem altos. O
item “condic¢des de pagamento” diminuiu
significativamente.

Grifico 17 - Item Valorizados na compra de
Cal¢ados
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Na compra de calcados, foi salientado
o item “qualidade”.

Grafico 18 - Item Valorizados na compra de
Bazar/Decoragdes

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA DE
BAZAR/DECORAGOES

Prego
Variedade
de
Produtwos
Convénios

Qualidade
Promogoes

As opgoes preferenciais dos consumi-
dores no que diz respeito a bazar/decoracdes
sdo prego, qualidade, promocdes ¢ varieda-
des,

Grafico 19 - Item Valorizados na compra de
Otica/J6ias e Relégios

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE OTICA/JOIAS/RELOGIOS
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No item 6éticas, j6ias e reldgios, a qua-
lidade ¢ considerada mais importante que
o prego e as condicoes de pagamento. Aqui
a existéncia de promocdes é um dado 1m-
portante para o consumidor.

Griafico 20 - Itens Valorizados na compra de
Brinquedos
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Merece destaque, neste item, um bom
nimero de respostas dedicadas a existéncia
de promogdes, além da qualidade e do pre-
¢o, que sdo comumente apontadas.

Grafico 21 - Itens Valorizados na compra de

Medicamentos

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE MEDICAMENTOS

Com relagdo a compra de medicamen-
tos, 0 prego é muito citado, se comparado
com a qualidade, o segundo mais citado.
Merece destaque neste segmento o item
garantia, com um bom nimero de respos-
tas. Geralmente o termo garantia estd asso-
ciado a produtos de maior valor.

Grifico 22 - Itens Valorizados na compra de

Automobveis

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE AUTOMOVEIS
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Na compra de automéveis, a qualida-
de vale mais do que o preco, segundo os
entrevistados, que quase chegam a compa-
rar este com as promogdes.

Grifico 23 - Itens Valorizados na compra de Mo-

tocicletas



ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE MOTOCICLETAS

Qualidade  Promogdes Prego Condigdes  Variedade
de de Marcas
Pagamento

Na compra de motocicletas, a existén-
cia de promog¢des de vendas é que impulsi-
ona a grande maioria (39%) dos entrevista-
dos.

Griéfico 24 - Itens Valorizados na compra de Ma-
teriais de Construcéo

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE MATERIAIS DE CONSTRUCAQ
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Na compra de materiais de constru-
¢oes, os consumidores apontaram o preco
como o item principal em sua anilise. Em
seguida, com valores préximos, v&m as con-
di¢des de pagamento e facilidade do crédi-
to, o que evidencia um grande nimero de
compras a prazo.

Gréfico 25 - Ttens Valorizados na compra de
Pecas e Acessérios para Automoveis

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA DE
PECAS E ACESSORIOS PARA
AUTOMOVEIS
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Neste ftem, além do prego e das con-
dicdes de pagamento, o item “promocdes”
foi bastante lembrado, o que denota que o
consumidor fica atento as promocoes das
lojas.

Grafico 26 - Itens Valorizados na compra de Ma-
teriais Esportivos

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
DE MATERIAIS ESPORTIVOS
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Os consumidores pesquisados aten-
tam muito para o preco e seus desdobramen-
tos como condicdes de pagamento € promo-
¢oes. A qualidade também foi bastante ci-
tada, diretamente e através da variedade de
marcas.

Grifico 27 - Itens Valorizados na compra de
Ferragens e tintas

ITENS PREFERENCIAIS NA COMPRA
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Na compra de tintas, o consumidor
pesquisado segue o mesmo padrio de comportamen-
to de compras de material esportivo, valorizando pre-
¢o ¢ qualidade.

Grifico 28 - Cliente de Banco

CLIENTE DE ALGUM BANCO
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A grande maioria das pessoas
pesquisadas ¢ cliente de algum banco. So-
mente 10% declararam ndo ter conta em
instituigdes bancdrias. Quando indagados
sobre os bancos de sua preferéncia, as res-
postas indicaram preferéncia sobre os ban-
co estatais, federais e estadual.




O COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DE SANTA MARIA 63

Grifico 29 - Motivo de Ser Cliente do Banco
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Os principais motivos para ter conta
em um determinado banco dizem respeito
arecebimento de saldrios e pensoes. Somen-
te depois vem a credibilidade dos mesmos.
Isso explica por que os bancos estatais tém
maior nlimero de clientes em Santa Maria,
uma cidade que depende muito do funcio-
nalismo ptblico e dos militares.

Gréfico 30 - Assiste ou Nio Televisao
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A pesquisa indicou que quase a totali-
dade da populacio pesquisada assiste televi-
sd0. E um hdbito enraizado na populacio.

Grafico 31 - Hordrio em que mais Assiste Tele-
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As pessoas pesquisadas indicaram que
assistem mais televisdo a noite, a partir de
18 horas. Isto significa que a maioria dos

entrevistados tém atividades durante o dia.
A freqiiéncia no horirio do almoco, por
exemplo, s6 ¢ o hordrio em que mais assis-
tem para 12,5% dos entrevistados.

Grifico 32 - Freqiiéncia com que Assiste Tele-
visdo
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A pesquisa indicou que a maioria das
pessoas assiste televisdo todos os dias, ape-
nas uma pequena parcela prefere dias de
semana ou finais de semana.

Grifico 33 - Costuma Ouvir Rdadio
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A pesquisa identificou que a maioria
das pessoas (84,5%) costuma ouvir radio.
Isso se justifica pela sua capacidade de pe-
netragio ¢ por que o radio permite que as
pessoas continuem desenvolvendo suas ati-
vidades ao escutar, ao contririo da televi-
sdo, que exige atencio total.

Grafico 34 - Habito de Ler Jornal
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A pesquisa constatou que, da popula-
¢do entrevistada, mais de 70% tem o hdbito
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de ler jornais, contra 28% que ndo tém este
hibito.

Griafico 35 - Se Possui Plano de Saude
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A pesquisa indicou que mais de 58%
da populacio pesquisa possui plano de sati-
de, 0 que indica uma boa preocupacio das
pessoas neste sentido.

Grafico 36 - Motivo de Aderéncia ao Plano de
Saade
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Verificou-se que o maior motivo de
escolha do plano de satde é o fato da em-
presa onde trabalha té-lo escolhido, segui-
do de detalhes como niimero de médicos e
servigos de exames e de apoio.

Grifico 37 - Utiliza Transporte Coletivo
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A pesquisa revelou que a maioria das
pessoas utiliza transporte coletivo, revelan-
do sua condigiio social ¢ poder aquisitivo.

REVISTA DO CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS

Grifico 38 - Preferéncia de Transporte Coletivo
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A preferéncia das pessoas pesquisada
¢ pelo transporte coletivo normal. Santa
Maria somente oferece um tipo de transpor-
te coletivo, o dnibus, que pode ser normal
ou seletivo (microdnibus).

Griafico 39 - Qualificacdio do Servico Prestado
pelas Empresas de Transporte Coletivo
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A pesquisa mostrou que, em geral, as
pessoas aprovam os servigos oferecidos pe-
las empresas de transporte coletivo.

Conclusio

Através da andlise dos graficos apre-
sentados pode-se concluir que o problema
enunciado no projeto de pesquisa, sobre o
comportamento de compra do consumidor
de Santa Maria, foi respondido na sua tota-
lidade.

O consumidor santamariense, é forma-
do por uma maioria do sexo feminino, sen-
do que a faixa etdria predominante fica en-
tre 31 a 50 anos. A maioria das familias com-
poe-se de trés a quatro pessoas.

A renda familiar do consumidor de
Santa Maria situa-se entre um e cinco sali-
rios minimos, com 60,5% dos entrevistados,
o que fica também comprovado através da
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classe sécio econdmica majoritdria que € a
“C”, com 40,8%, ficando em segundo lugar
a classe “B” com 32,5%. Portanto, as clas-
ses B e C concentram 73,3% da populagio
pesquisada. O grau de instrugdo do chefe
de familia é o 2° grau completo. Os aposen-
tados sobressaem como o maior grupo de
profissdo.

Quanto ao comportamento de compra
NO Setor varejista, entre 0s vinte setores s-
tudados, cabe destacar que a principal mo-
tivagdo de compra sio as condigdes de pa-
gamento, seguidas pela qualidade dos pro-
dutos e o precgo de venda. A preferéncia dos
entrevistados neste setor ddo destaque para
as lojas de departamentos e grandes lojas
que estdo sempre com marketing na midia.

Salienta-se também que marcas con-
solidadas no mercado lideram a preferéncia
dos consumidores. Nota-s¢ que quando o
produto representa um bem de consumo
com preco mais elevado, as marcas e a assis-
téncia técnica oferecida sdo diferenciais que
o consumidor di grande importincia.

No setor de servigos nota-se que a
quase totalidade dos entrevistados possui
conta bancdria, pois recebe através de ban-
cos, entdo € 4 empresa ou a instituicdo que,
ao optar pelo banco para o pagamento de
seus colaboradores, faz com que o cliente
opte por continuar sendo atendido pelo
mesmo banco.

Quanto ao setor de informacio ¢ en-
tretenimento destaca-se a televisdio com
99% de audiéncia, sendo o horario mais as-
sistido entre 20h e 22h. Destaca-se a Rede
Globo-RBS como a grande majoritdria (80%)
entre as TVs abertas e nota-se que a T'V por
assinatura aparece com 6%, mostrando que
este mercado possui potencial de crescimen-
to em Santa Maria,

O riddio também € uma midia de gran-
de alcance, sendo ouvido por 88% da popu-
lagdo, e a maioria prefere ridio FM. Os jor-
nais sdo lidos por 72% dos entrevistados,
havendo preferéncia pelos locais, com 57%
dos entrevistados entre os dois jornais lo-
cais ¢ os jornais regionais ficam com 15%.

Em relagio aos planos de satide, 58%
da popula¢io dispde deste servigo. A maio-

ria possui o plano empresarial, evidencian-
do a importincia da escolha da empresa ao
oferecer o plano para seus empregados.

O uso de transporte coletivo é gran-
de, 78% dos entrevistados o utiliza, sendo
que o transporte convencional é o mais uti-
lizado e a qualidade do servigo prestado €
considerada boa.

Através dos resultados obudos pode-
mos visualizar como se manifesta e quais sdo
as razbes mais relevantes no comportamen-
to de compra dos consumidores de Santa
Maria.

Acreditamos que estes dados sdo im-
portantes para que o setor piblico e o setor
privado possam pensar estrategicamente as
acdes para o desenvolvimento de nossa ci-
dade.
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