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Résumeé

Stimulé par l'augmentation du pouvoir d'achat dedpulation de descendants africains au
Brésil, le marché a été la préparation pour cemgale consommateurs. Dans les parametres
actuels dans la capitale de Bahia, solement 12% depulation em general ont des revenus
supérieurs a dix salaires minimum. Les afros dedares ne représentent que 1,7% de cet
universe, la couleur de la peau est identifié dasstudes internationales et contemporaines
élément qui exerce une influence prédominante tkmsstudes de segmentacion en autres
pays. L'objectif de cette étude est d'analyseu&stion de I'appartenance ethnigue comme un
critere de segmentation du marché soteropolitangeebndairement, I'étude de I'existence
d'un comportement des consommateurs qui peut é&tevé dans ce groupe de
consommateurs. A cette fin, un échantillon aléatdie 400 consommateurs a été utilisée, et
de lui les habitudes de consommation des consomnsatie Salvador ont été analysés.
L'étude a identifié que l'origine ethnique est ocemable de la différenciation des
comportements sur les relations au sein de grodjp@tuence, en montrant que les Noirs
préferent se relacioner avec personnes de mémeetdes raisons qui influencent le moment
de l'achat, ce qui indique que afros descendentos sensibles aux prix et de promotion de
ventes , tandis que les blancs, les modes etridaiees.

Palavras-chave:Afro descendéncia. Segmentagédo. Comportamentortiumidor.

Resumo

Estimulado pelo aumento do poder de compra da popalafro descendente no Brasil, 0
mercado vem se preparando para esse grupo de ddosesn Em parametros atuais, na

capital baiana, 12% da populagdo possuem rendaaabgrdez salarios minimos. Os afros
descendentes representam apenas 1,7% deste unawesode pele € apontada em estudos
contemporaneos internacionais como elemento queexana influéncia predominante na

segmentacdo em outros paises. O objetivo gerat thedtalho € analisar a questao da etnia
como critério de segmentacdo do mercado soterapolie de forma secundaria, estudar a
existéncia de um comportamento de consumo espegifie pode ser encontrada neste grupo
de consumidores. Para tal, uma amostra probatdidié 400 consumidores foi utilizada e a
partir dela os habitos de consumo dos consumidteeSalvador foram analisados. O estudo
identificou que a etnia é responséavel pela diféeeg@o de comportamento relativamente a
relacionamento dentro dos grupos de influéncia, aestnando que negros preferem se
relacionar com pessoas da mesma racga; e, nos maiwe influenciam o momento da
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compra, apontando que os afros descendentes s&osem@iveis a preco e liquidacoes,
enquanto que, os brancos, a modismo e tendéncias.
Mots clés: Ascendance africaine. Segmentation. Comporteghesbnsommateur

1. Introducéo

Observa-se no Brasil que a diminuicdo de barre&rasntrada de varios produtos
importados estad tornando a competicdo cada vez emisente. Assim, o aumento da
concorréncia vem provocando profundas transfornsages sistemas produtivos das
empresas e uma nova leitura dos distintos meraaalmimidores. Portanto, € nesse contexto
que a segmentacdo ganha forca como diferencial efitiip, uma vez que oS grupos de
consumidores que compartilham um conjunto siméaneécessidades e desejos incentivam as
empresas a oferecer ao mercado consumidor, oftgtdgeis, menos padronizadas e mais
direcionadas a estes membros, aproximando-se nspseciBcamente dos desejos e
necessidades de cada grupo ou segmento (VEIGA,1992)

Neste sentido, a segmentacdo aumenta a chanceida@i do marketing, ao chegar a
conclusdo de que as pessoas ndo sao iguais — henmeukheres, brancos ou ndo — apenas
diferentes. Richers (1996) afirma que diferentésntds tém diferentes necessidades e que
nem todos exigem o mesmo produto e nem todos exagemesmos beneficios do produto;
mesmo em relagéo a um produto individual, nem tedadientes o compraréo pelos mesmos
motivos.

A partir dessa realidade, estudos véem afirman@oagbusca da categorizacao torna os
individuos semelhantes ou, ao extremo, iguais empodamentos, habitos e desejos. No
entanto, outros rejeitam essa idéia, ou seja, dersn que o conceito de segmentacao e suas
praticas marginalizam grupos de individuos pordiacurso hegemoénico, em especial as
minorias que, sob a otica de grupos consumidoéas,vistas pela industria como grupos
“segmentaveis por suas caracteristicas especificRgitanto, para estes ultimos, o que se
sustenta é o posicionamento de que a segmentagderdados por algumas bases especificas
— como a etnia — é manipulacdo da propria inteadidexde mercadologica das organizacoes.
A etnia refere-se aos limites de um grupo étniso@ados por seus valores, formas de vestir-
se, religido, linguagem, entre outros.

Diante destes fatos, 0 que se pretende neste est@olntar diferencas nas relacdes e nos
habitos de consumo dos afros descendentes em denlllenmercado, no municipio de
Salvador, Bahia, envolvendo os principais fatoetgcionados ao processo de segmentacao,
verificando a existéncia de especificidades de artapento correlatas a etnia.

Dessa forma, a estrutura deste artigo foi divickda seis secdes: esta, que trata das
justificativas e problematizacdo acerca do temateas cinco que contemplam os aspectos
mais relevantes oriundos da realizacdo do presstielo. Na segunda secao, € apresentada
uma breve discusséo sobre a etnia no consumodiasdomo também, destaca a relevancia
desta caracteristica no mercado soteropolitano.td¥eeira, sdo apresentados assuntos
referentes a literatura especializada em segmentded mercado e comportamento do
consumidor. Na quarta secdo, apresenta-se e dseutemeétodo adotado nas etapas da
pesquisa, com seus objetivos e implicagdes, e delsem-se 0s passos que se seguiram para
a sua execucdo. Na quinta secdo, sdo apresentadossultados da pesquisa e suas
respectivas analises e relevancia. Por fim, irserema secdo contendo as conclusfes do
trabalho, tomando como referéncia os resultadadasbha pesquisa.
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2. Contextualizacao

Este item tem a inteng&do de apresentar a impoadlacetnia para o consumo brasileiro,
como também, destacar a relevancia desta cargicgeri® mercado soteropolitano, buscando
0S pontos importantes para a construgéo do presstugo.

2.1. A etnia no mercado consumidor brasileiro

De acordo com Bacelar (2001), a presenca do aBceddente na sociedade brasileira é
marcada pela extrema privacdo das formas elementdee existéncia para grandes
contingentes, desigualdade no mundo do trabalho eonsumo, bem como pela presenca
constante do preconceito e discriminacdo raciaigeEanto, com a emergéncia da populacéo
afro descendente como um segmento de consumo,cadoepassou a considerar esse grupo
como uma possivel oportunidade de mercado paransgdsios.

A chamada classe média afro-brasileira, que carrelp a mais de sete milhdes de
habitantes, percebe uma renda mensal de aproxineadarR$ 2.500,00, totalizando uma
renda anual de quase R$ 50 bilhdes, com cerca de IRl6es anuais excedentes para o
consumo de produtos que nao os considerados bagtoosvirtude de tal cenario, as
industrias de bens de consumo iniciaram na décad®@8D esforcos para colocar no mercado
produtos e servicos que atendessem as expectalesse conjunto de consumidores
(VIEIRA, 2002).

Segundo Jones (2004), a questédo racial parece aiwlaer chegado ao campo do
marketing como chegou ao campo social e econdbmieosegmentacdo do mercado em
func@o de caracteristicas raciais ainda é umalatie incipiente no Brasil.

Portanto, questiona-se se fato ha algo tdo espeaif consumidores afro descendentes
que justifique a elaboracdo de produtos difereates dos brancos? Ha qualquer tipo de
impedimento no uso de produtos “ndo segmentadas gfan descendentes” por parte de
pessoas da cultura afro-brasileira? Da forma camodido tratado pelos setores produtores
de bens de consumo, varejista e de servicos, oesggnale consumidores “ndo brancos”
parece ter assumido o direito da condicdo sobedgn@onsumidor, capaz de entrar no
mercado de consumo e participar dos processosctiizacao a partir do momento em que
reuniu condi¢des financeiras para tal. A partirsdesguestdes, observa-se a importancia da
realizacdo de novas pesquisas — principalmentepitatbaiana — que busquem analisar mais
detalhadamente os desejos e necessidades do cdosw@imo descendente, esclarecendo as
motivacdes e resisténcias que permeiam seu unidersonsumo.

2.2. A guestdo da etnia no mercado soteropolitano

A cultura baiana, essencialmente permeada poresfaniundos da origem africana, foi
mediada, durante anos, pelo discurso da democracial e sua manifestacdo material
legitimada a partir de uma leitura politica “brahd@omo consequéncia disso, ha diferencas
gritantes nos indicadores econémicos quando o tracal € levado em consideracdo. O
positivo € que dados como este ja ndo ficam esdp®cafinal a populacao afro descendente
aprendeu a tornar visivel seu inconformismo. Coso,isa cultura tornou-se ideologia e
politica na construcdo da identidade social do dééscendente em Salvador. O seu poder de
atracdo foi enorme, pela aproximag¢ao com a vivécatigiana dos segmentos negros.

De forma dindmica, as raizes africanas inventadasf revividas nas trancinhas, nas
argolas, nas roupas, nas musicas, na sociabilidadado um sentimento de negritude, com
um referencial identificador. Foi na década dep@®ém, que se afirmou a sua primazia entre
os afros descendentes, com vertiginosa expansaoiddde. A afirmacdo da negritude
espalhou-se por todo corpo social, a vaidade egulioo de ser negro”, bem como a criacao
de determinados “territérios negros”, como a Lilbee — considerado o bairro com maior
guantidade de afro descendentes de Salvador —edoaoridho, “invadiram” a capital baiana

3



5°™ colloque de I'lFBAE — Grenoble, 18 et 19 mai 2009

(BACELAR, 2001). Ainda segundo o autor, a similadd dos habitos de consumo em todas
as regides do globo retrata uma nova configuragéials com a convergéncia cada vez maior
das estruturas de consumo — alimentacéo, rouplgsdos, lazer, etc. — e dos modelos de
organizacdo do ciclo de vida cotidiano. E esse gasx de forma visceral, profunda, esta
confinado a pequenos setores da sociedade de 8alvad

De acordo com Figueiredo (1997), este grupo tenempedondmico para 0 consumo dos
bens da chamada classe média, como carro, segute, S#hos em escola particular, dentre
outros, mas ainda € uma minoria. Percebe-se gakassdescendentes tém uma situagdo bem
mais instavel do que os brancos que estdo no mpatamar. Em parametros atuais, 12% da
populacdo soteropolitana possuem uma renda acirdazdgalarios minimos. Nesse universo,
os afros descendentes representam apenas 1,7%,(B®GE). Esses estudos mostram que a
cor de pele ainda exerce uma influéncia predomgnans mecanismos de ascensao social.
Figueiredo (1997) também afirma que o consumo,aswiezes utilizado como um indicativo
de que had um crescente aumento da classe médefedma etnia, ainda € um indicativo
fragil. Ela afirma que o consumo ndo € cidadanigue o capitalismo — que é um sistema
baseado no lucro — apenas descobriu um novo abléilm disso, por conta dessas situagdes
em que o afro é tratado como “invisivel”, nem seangle encontra espacos pensados para
atendé-lo.

Portanto, o desenvolvimento desse estudo e a an@aposta sugerem uma melhor
compreensao do consumidor afro descendente soléaopo e mais especificamente, do seu
comportamento de consumo.

3. Referencial Teobrico

A revisdo da literatura esta focada inicialmente estudos de segmentacdo e
comportamento do consumidor, trabalhando mais #&@euente o processo de deciséo.
Logo em seguida segmentacdo de mercado € discdtddp atencdo especial para as suas
condicdes, estratégia de marketing e a segmenpacania.

3.1. Comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consun@édum estudo das pessoas e
dos produtos que ajudam a moldar suas identidAtbeange uma ampla area, sendo o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou gruigglecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, idéias, ou expedémara satisfazer necessidades e desejos.

O estudo do comportamento do consumidor permienddtlo nas suas acdes de compra
e conhecer o papel do consumo em sua vida. Comumusta, compra, usa, avalia e descarta
0s produtos que venham satisfazer suas necessidadl@studo ndo analisa apenas o que 0s
consumidores compram, mas também por que, quamdie, aomo e com que freqiéncia
compram e que significado especifico tem paraajago que compraram (BASTA, 2004).

Dentro deste contexto, variaveis demograficas -e@gamente étnicas — passam a
merecer destaque no comportamento de consumo ecqmeguinte, o perfil de um
consumidor proprio torna-se evidente, com tracofinides e diferencas marcantes,
principalmente sociais, geograficas, culturais enémicas. Nesse sentido, estudar as
motivacdes e necessidades de consumo destes gypasficos, as tendéncias que apontam
para o perfil do novo consumidor e os aspectosagudluenciam, torna-se relevante para
contextualizar o cenario de consumo atual.

3.1.1. O processo de decisdo

De acordo com Karsaklian (2000), o processo desédeotnvolve a andlise de como as
pessoas escolhem entre duas ou mais opc¢des deacaopsiderando-se que uma compra é
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uma resposta para um problema do consumidor. Oegsocde decisdo de compra do
consumidor vem abracgar todo um campo teorico, d gugloba atitudes, estilo de vida,
percepcéo, e todo um leque de fatores motivaciapuesnfluenciam, direta ou indiretamente,
na correta tomada de decis&o por parte do consumido

Segundo a abordagem de Kotler (1999), pode-sengiisticinco papéis assumidos pelos
individuos em processo de decisdo de compra: ¢adluc pessoa que sugere comprar 0O
produto ou servico e reune informacdes que ajudantenisdo; o influenciador, pessoa cujos
pontos de vista influenciam a decisédo; o decisquelke que decide se deve comprar, 0 que,
como e onde compra; o comprador, quem efetua areprapo usuario, pessoa que usa ou
consome o0 produto ou servico. Um sé individuo pomtebinar esses varios papéis. Quanto
mais se combinam o0s papéis, mais conflitante setorprocesso decisorio de compra e,
consequentemente, do reconhecimento das suasidadess

3.1.1.1. O reconhecimento das necessidades

Kotler (1999) afirma que o reconhecimento da nedads, sendo o inicio do processo
de compra, ocorre quando o consumidor percebeeaedifa entre seu estado atual e um
estado desejado. Ele sabe que ha um problema r@ssdvido, que pode ser pequeno ou
grande, simples ou complexo. Ainda segundo o meamtor, quanto mais intensa a
necessidade e quanto mais perdurar, tanto magsderé o impulso do individuo para reduzi-
lo por meio da manifestacdo do comportamento deupace, finalmente, da aquisicdo de um
objeto que venha a satisfazer sua necessidade.

Mowen (1995) aponta varios fatores que podem inflisg 0 estado desejado ou as
aspiracoes de um consumidor, dentre eles a culjuupos de influéncia e estilo de vida.
Assael (1992) define os beneficios buscados pedosuenidores como sendo funcdo de
outras variaveis, quais sejam: a) experiénciasapasspelo consumidor - se o consumidor
tiver uma experiéncia positiva com um determinadodpto, este produto estara mais
propenso a ser incluido entre as opc¢des da précom@ra; b) caracteristicas do consumidor -
os beneficios que o consumidor procura e suaslasitedo parcialmente condicionados por
suas caracteristicas demograficas, estilo de valgm®pria personalidade do consumidor; c)
motivos do consumidor - impulsos gerais que definema necessidade e direcionam o
comportamento para atender essa necessidade (ASS®BPR); d) acdes de marketing -
promocéo, produto, preco, estratégias dirigidasasumidor no ponto de venda, tentativas
de influenciar o estado atual e desejado pelosucoideres.

As referidas variaveis influenciam os tipos de nestds que o consumidor percebe
(propaganda, opinido de amigos ou vendedores)gpefio esta que pode variar de acordo
com segmentos especificos de consumidores, conadras descendentes, por exemplo. O
resultado pode vir a ser o reconhecimento de uroass@lade para um determinado produto
ou marca. A partir dai, o consumidor normalmenteavbusca de informacdes que poderéo
assegurar sua compra.

3.1.1.2. Busca de Informacdes

Basta (2004) destaca dois tipos de busca de inf@manterna e externa. Na busca
interna, o consumidor tenta recuperar de sua @dpamoria informacgdes sobre diferentes
alternativas de um produto ou servico. A busca reataefere-se ao rastreamento de
informacdes no ambiente através, por exemplo, dpaganda, da observacédo, de amigos ou
de vendedores.

Ainda segundo o supracitado autor, através da bestarna, € possivel obter
informacfes como avaliacdo de produtos alternatigogerios de avaliacdo nos quais seja
possivel compara-los, a importancia dos vario®nog de avaliacdo, informacfes que
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formam crencas, atributos que determinados produdgsuem e beneficios que os varios
atributos proporcionam.

3.1.1.3. Avaliagéo das alternativas

Segundo Assael (1992), os consumidores classifioanitens de consumo com um
critério de cada vez, avaliando cada marca de aamih todos os critérios de beneficios. Se
todos os produtos atendem a um primeiro critén@nea-se para um segundo critério,
eliminando aqueles que ndo atendem a este benedigssim sucessivamente, até que seja
escolhida a marca que atender a todos os critdeiteneficios.

Portanto, o consumidor desenvolve um grupo de ¢afpess, baseadas no grau de
satisfacao dos beneficios ou desejos que a mangebduto € capaz de proporcionar.

3.1.1.4. Deciséo de compra

De acordo com Kotler (2005), apdés a avaliacdo d@snativas, o consumidor faz a
compra. Apesar de parecer um processo direto, sadetambém € um processo que
identifica a escolha pela intencdo de compra e ipgidementacdo da compra. Na primeira
fase, o consumidor identifica a alternativa prelfi@rcom base no processo de avaliacédo
anteriormente considerado. A fase de intencdo aepd considera as decisdes sobre a
marca, o fornecedor, a quantidade, a ocasido enaafde pagamento da compra. SO entéo,
consolida-se ou efetiva-se a compra propriametde di

Hoje, o poder de decisdo na hora da compra esténéas do cliente. Entdo, com esta
realidade, cresce cada vez mais a busca por métmsnas de melhorar o atendimento,
satisfazer as necessidades e desejos dos cliersiesla encanta-los.

De acordo com Mowen (1995), variaveis como distargitre a loja e a residéncia do
consumidor, além do preco das marcas consideradagrvicos anexos influenciam no
contexto da decisdo. Mas o processo decisério er@itirta com a compra. A experiéncia de
comprar e usar o produto fornecera informacdesquio utilizadas em futuras decisoes.

3.1.1.5. Avaliacdo p6és compra

Assael (1992) afirma que a avaliacdo pés-comprarmé@ta se o produto € provavel de
ser comprado novamente. A insatisfacdo levara suwomor a ndo repetir a compra. A
satisfacdo de compra ocorre, quando as expectatvaselacdo ao produto sao atendidas e 0
desempenho deste mesmo produto € favoravel. Sedtoiter (1997), de acordo com o
desempenho do produto em relacdo as suas expastativ consumidor pode ficar
desapontado, satisfeito ou encantado.

3.2.  Segmentacao de mercado

Segundo Weinstein (1995), segmentacao é o prodesdividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou@dsticas similares que, provavelmente,
exibirdo comportamento de compra similar.

Na revisao da literatura sobre o assunto, vergea@ue a maioria das contribuicbes ao
estudo de segmentacdo mantém suas bases nos jwsrescdritos de Smith (1956). Segundo
ele, a segmentacéo consiste em se ver um merctgtodéneo, com determinada quantidade
de mercados homogéneos menores, em resposta aagiyaeferéncias de produtos entre
importantes segmentos de mercados.

A primeira vista, a segmentacdo de mercado fonteale entendida como um conceito
gue consistia apenas em dividir o mercado em sdgseRepois, 0s tedricos e executivos
perceberam que a segmentacdo de mercado congittdErosa arma estratégica, cujas
implicacbes decorrem da escolha de segmentos bdéimdde para o delineamento de
estratégias competitivas. Inicialmente, segmenta®ercado; em seguida, escolhe-se o alvo
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com que se quer trabalhar, diferenciando-se predeatoservicos de modo a atender
necessidades e desejos do publico-alvo; e, postenitie, posiciona-se o produto como forma
de expressar as diferencas existentes (LENGLER2)200

No inicio, predominou a segmentacdo de mercada@stet ga localizacdo geogréfica do
consumidor. Com o passar dos tempos, foram intiddszas questfes relacionadas as
caracteristicas psicograficas dos consumidoressebaaeficios esperados em relacdo ao
produto, uma vez que diante da impossibilidadetidgiatodos os consumidores, seja devido
a heterogeneidade de necessidades, valor, dispgesgoafica, género ou padrdes culturais,
as organizac0Oes direcionariam seus esforcos papagespecificos de consumo.

Assim, por meio dessa estratégia empresarial, atarse o0 mercado total em inGmeros
micro mercados, cada qual englobando consumidaresgresentam particularidades que os
fazem semelhantes em termos de atitudes, compaortasyealores, localizagéo, etnia, sexo,
uso e emprego de produtos (LENGLER, 2002).

3.2.1. A segmentacdo como estratégia de marketing

A segmentacdo tem sido definida como estratégiamaeketing de fundamental
importancia para o sucesso de uma empresa. Seanfiemtb baseia-se na idéia de que um
produto comum nao pode satisfazer necessidadesegodede todos os consumidores. O
motivo é relativamente simples: os consumidoresnsaibos, dispersos em diversas regioes,
tém habitos de compra variados, gostos diferensiadriam em suas necessidades, desejos
e preferéncias. Assim sendo, ndo se pode tratas &l mesma forma, bem como néo se pode
tratar todos de forma diferente. Por isso, uma a&snativas é tentar reunir grupos de
pessoas com caracteristicas, preferéncias e gestoslhantes, e trata-los como se fossem
iguais. Como se percebe, o centro de toda a dBoussque existem diferencas entre os
consumidores, e que estas diferencas devem seide@utas no processo decisorio das
organizacdes (KOTLER, 2005).

Muito se escreveu sobre o assunto até os dias jde Kotler (2005) afirma que a
segmentacdo de mercado, idéia mais recente pamataria estratégia, comega ndo com a
distincdo de possibilidades de produto, mas sim eordistincdo de interesses ou de
necessidades de clientes. A segmentacdo é a s#wmlido mercado em subconjuntos
homogéneos de clientes, em que qualqguer subconjpotite, concebivelmente, ser
selecionado como meta de mercado a ser alcangcadama:omposto de marketing distinto.

A partir dai, grupos especificos de consumidordsnmiais vém ganhando destaque e
projecdo no mercado e chamando atencdo dos pooféside marketing para estratégias
mais direcionadas e voltadas a demandas com pisssaracteristicas peculiares e proprias
destes grupos.

3.2.2. Condicbes para a segmentacao

De acordo com Basta (2004), para ser eficaz, a a@gigdo deve atender a algumas

premissas:

a) o segmento deve ser identificavel. E preciso reeomhos consumidores em funcdo
de fatores predeterminados — a selecdo dos fatmessrelevantes sera consequéncia
da andlise da extensdo e profundidades das vémiasa$ de comportamento dos
mesmos;

b) o segmento deve ser mensuravel e rentavel. Sersuroaores ndo puderem ser
quantificados em funcado dos fatores selecionadmssara possivel estimar o tamanho
do segmento nem seu valor como mercado-alvo, taropaumportancia relativa de
cada segmento;
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C) 0 segmento deve ser acessivel. Ao eleger um ou segimentos, uma organizacao
poderd assumir o compromisso de atendé-los e jgsraé necessario um ajuste para
viabilizacdo de ofertas e para uma comunicacdazfiom os segmentos eleitos.

Portanto, identificando-se o segmento, € possivi#o e discernir se terd condicédo

para atendé-lo, para, entdo, avaliar o retornamdestimento.

3.2.3. Bases para segmentacéo

Segundo Fachin (2002), a segmentacdo de mercadajqaonas bases especificas, é a
manipulacdo da propria intencionalidade mercado#gdias organizacdes. Por esta razéo, o
autor sugere uma classificagdo baseada em critésjpscificos para reunir segmentos com
necessidades comuns.

Uma das bases para segmentagcdo — a comportamentdiza critérios como as
caracteristicas dos consumidores, sendo que alfpioses se referem a caracteristicas
pertinentes a determinados grupos, como o étniodoese alteram quando relacionados ao
seu comportamento em um mercado especifico.

As atitudes dos consumidores também sdo consideraedigrios de classificacao,
refletindo o vinculo de causa e efeito entre asataristicas dos consumidores e seu
comportamento de compra.

Os fatores comportamentais referem-se aos habéosodsumo, a comunicacdo e as
reacbes aos componentes mix de marketing. Dizem respeito aos papéis assumidos n
compra do produto, a0 momento e a ocasiao da copragiéncia de compra, a fidelidade
e a marca (FACHIN, 2002).

A base geogréfica de segmentacédo, por sua vezglaveonsideracdo critérios como a
regido determinada, o municipio, ou até mesmo iwdyalém do clima, entre outros fatores.
Ja a psicografica avalia as classes sociais, ibgsesd¢ vida e a personalidade para classificar
os perfis de consumidores existentes em determpaplaacéo (TOLEDO, 1992).

Por fim, de acordo com o0 mesmo autor, a base d&ficgrcompreende a segmentacao
de mercado segundo a idade, sexo, ocupacédo, eeligifi ainda a raga, nacionalidade,
tamanho da familia, entre outros fatores.

Como o foco desse estudo consiste justamente emicho especifico (no caso, 0s
consumidores afro descendentes), a forma de seggdenttilizada como base da pesquisa
sera a demografica e, mais especificamente, aaétnic

3.2.4. Segmentacdo demografica étnica

Segundo Richers (1991), a segmentacdo demograifide do mercado em grupos,
tomando como base, variaveis como idade, nivel seola&idade, religido, raca e
nacionalidade.

Assim, considerando que o comportamento dos cownlsues (desejos, preferéncias e
indices de utilizacdo) muda de acordo com a vasialgs referidas variaveis, é bastante
salutar que os consumidores sejam caracterizadbgatdas mesmas. Segundo o supracitado
autor, as variaveis demograficas podem ser utdigaghara segmentar os mercados
consumidores e, dentre elas, pode-se citar: a idaglgtagio no ciclo de vida; o género; a
renda e classe social; e, a raca, nacionalidadeligiéio.

De acordo com Stayman (1989), a etnia tem sidta vi®mo uma classificacédo
demografica capaz de ser codificada nominalmenteseja, como uma caracteristica de
grupo interindividual. Este nicho de mercado vemhgado representatividade no contexto
mercadoldgico, uma vez que se tornou um segmeptciico, com caracteristicas proprias,
porém nao menos relevantes do que as inerentesleanais grupos demograficos. Em
consequéncia deste fato, estudos com relacdo @ paneécem tornar-se mais evidentes e
necessarios para a compreensao dos comportamspeasfeeos deste grupo.
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Com relacdo a identidade brasileira, a misturaataobnstitui uma das suas marcas
centrais, entretanto, algumas preferéncias dosioudsres passam a requerer uma revisao de
certas praticas de mercado. A etnografia passmalesar o fenbmeno de consumo a partir
dos “grupos sensiveis” e seus respectivos univecstisirais, mais visiveis nas grandes
cidades. Dessa forma, sustenta-se que a segmen@agdercado por etnia ou raca guarda em
si um apelo discriminatorio, oriundo das relac@msass historicas entre “negros e brancos”,
nas quais os primeiros desempenhavam papéis semsaa dominados, enquanto o
segundo grupo garantiastatus quale dominante (ROCHA, 1998).

Além disso, estudos americanos retratam que a efitiag apenas quem alguém é, mas
como ele se sente em uma determinada situacéoa B@mssa, pode-se pensar em etnia e
comportamento relacionado a esta ndo apenas comdrago sociologico estavel de
individuos, que se manifesta da mesma maneira ahgqugr situacdo, mas também como um
estado psicologico transitorio manifestado de difees formas, em diferentes situacdes
(STAYMAN, 1989).

Rocha (1998) afirma que o discurso dominante abarsegmentacdo de mercado como
demonstracdo de respeito as etnias consideradawriasinpor oferecer-lhes valores por
intermédio de produtos e servi¢os especificos. éstfio predominante € a exclusdo de grupos
do consumo de produtos e servi¢cos que sao dessiradotros grupos e individuos. Assim, o
que se postula é que essa divisdo do mercado m@mtem uma condicdo suficiente para
justificar a divisao de um grupo.

Neste sentido, algumas revistas cientificas edpsas em marketing publicaram, nos
altimos anos, pesquisas que relatam a aplicagdoné®dos etnograficos no estudo e
descricdo de determinados grupos étnicos, alémndestigarem a realidade de locais
privilegiados para o exercicio da atividade de nors (JONES, 2004).

3.2.4.1. Segmentacgdo étnica em Salvador

Segundo Pinho (1998), uma das principais variadigtificadas na historia da cultura
afro-brasileira esta associada a Salvador. Retaosificos e discursos populares tenderam a
associar esta cidade a identidade negra e a pcutaeal.

Para compreender uma descricdo da populacdodagaéra interpretar uma estatistica
demografica baiana, antiga ou moderna, € necessamtrecer muito bem o significado dos
termos com que se designam os variados tipos $isk® expressdes mais usadas para isso
sdo: branco, preto, mulato, pardo, moreno e cabo&pmrentemente, esses vocabulos
descrevem tipos fisicos determinados; entretardoyverdade, o sentido dos mesmos é
socialmente condicionado, muito embora basicamemdacionado a tracos raciais,
especialmente a cor da pele, o cabelo e a formassdAZEVEDO, 1996).

Segundo o autor, brancos sédo, de modo geral, oddnds de fenétipo caucasoide; as
pessoas mais alvas, de olhos claros, de cabel@megnte claros e finos. Podem ser
chamados de brancos também o0s ricos ou pessodsatds slevado, seja qual for o seu
aspecto. Negros, por sua vez, sao os individuosénues caracteristicas fisicas do africano,
particularmente a pele muito escura, os cabeloarapimhados, o nariz chato e os labios
muito espessos. Pardo e mestico sdo empregados siaGromos de mulatos, isto €, de
descendentes do cruzamento de europeu e africalaes& em mulato claro e mulato escuro
segundo a predominancia daqueles caracteres; o®iws, quando tém o cabelo mais
parecido com o dos brancos, sdo também chamadoaliteverdes”.

A populacdo da regido metropolitana de Salvadoreéodgem multi étnica, com
predominéncia para 0os segmentos afro-mesticos. pldmeiro censo demografico do pais,
realizado em 1991, revelou uma populacdo conséitpést uma maioria de afro descendentes
(80%, entre negros e mulatos). Os brancos corrdgpom 19% enquanto que os indigenas e
descendentes da raca amarela estdo bem pouco ergptEs, com 0,6% e 0,4%,
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respectivamente. Os dados mais recentes, por guanestram que a populacdo de Salvador
esta dividida em 89% de afro descendentes, 10%ateds e 1% denominados de outros
(NORONHA, 1999).

Em se tratando de renda, se ocupar um espac¢o naadaaclasse média ainda € um
desafio para a populacdo de negros e mulatos dem lindices como o de desemprego, 0s
gue estdo em Salvador tém ainda mais desafios fpetde. A cidade e sua regiao
metropolitana lideram o ranking da exclusdo quamaor da pele entra nas estatisticas. Os
nameros mostram que nos bairros de renda baixase¢en®,1% de negros contra 37,4% de
brancos e 59,4% de mulatos. Nos bairros de reridatavia aproximadamente dez vezes
mais brancos do que afro descendentes e, nasdaded mais pobres, havia dois afro
descendentes para cada branco (RAMOS, 2005).

Segundo Ramos (2005), na Pesquisa de Emprego enpegm (PED) realizada em
2005, em Salvador, a regido metropolitana é a @ggstra a maior diferenca entre o
rendimento de afros descendentes (R$626) e brdR&is253). Isso onde os negros mulatos
e pardos representam 86,4% da populacdo em idadeirsgerida no mercado de trabalho.
Ramos (2005), destaca que, embora tenha o quedeamsima ascensao minima, a classe
média ndo branca ainda vive sob um clima de irigtate.

As informacbes sobre escolaridade complementams estdicadores e permitem
identificar que afros descendentes tém menoresebate mobilidade e realizacdo pessoal do
que os brancos. A diferenca da propor¢cdo de brarcoggros, mulatos e pardos que
completaram a educacédo secundaria foi de 17%. Ndigdo de analfabeto havia trés afros
descendentes para cada branco. Havia quatro bramco®rsitarios para cada afro
descendente. Entre os que ndo completaram a edadiarbasica (primario), foram
encontrados trés afro descendentes para um branpor fim, quanto a insercdo no mercado
de trabalho, a diferenca entre as proporcfes dedsae afro descendentes que ocupavam o
cargo de chefia foi de 4%: para cada cinco patbfa@scos encontrou-se aproximadamente
um afro descendente (NORONHA, 1999).

Portanto, a correlagédo entre status e cor, combéaa divisdo da sociedade em dois
estratos principais que, antes de serem classegyrspos de prestigio, € confirmada pela
maioria dos que recentemente se tem ocupado nd &8vas o estudo sociolégico da familia,
das relacdes raciais, da mobilidade social.

4. Procedimentos da Pesquisa

Para um melhor esclarecimento das etapas dessipestte capitulo ird elucidar os
procedimentos metodoldgicos utilizados para a adiende dados que auxiliardo na
compreensao das questdes pertinentes a pesquisa.

Com o intuito de atingir os objetivos deste trabalfoi elaborado um método que
contemplou duas fases: uma pesquisa exploratonen& pesquisa conclusiva. A etapa
exploratdria verificou a existéncia de um modeloamitual tedrico preliminar, a partir de
revisdo bibliografica. J& a etapa conclusiva, p@r &z, constituiu-se de uma pesquisa em
determinados bairros de Salvador, com a aplicagd®@ questionarios.

A principio, a escolha pelo estudo exploratérioagequa ao objetivo desta pesquisa
porque, simultaneamente, pretende descrever ac&ttuda populacdo-alvo e busca mais
informacdes sobre o contexto das mesmas (MATTAR4)1L9

A segunda etapa do estudo corresponde a uma pesquIs0 objetivo de descrever as
caracteristicas da populacdo e o estabelecimerdoralacbes entre elas, com a devida
utilizagdo de métodos quantitativos, utilizanddestes de confianca, e podendo, portanto, ser
considerada uma pesquisa conclusiva (MALHOTRA, 2001

10
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A partir dessa etapa, é feita uma analise quawmdtajue, segundo Malhotra (2001),
quantifica os dados através da aplicacédo de arestaéstica.

4.1. Levantamentos dos dados

Apos o levantamento do referencial tedrico, fobetado um conjunto estruturado de
perguntas, considerando os indicadores que comp8enijetivos da pesquisa e estratégias
que favorecam a conducédo da entrevista com efia@énc

Foi elaborado entdo, para a concretizacdo da pesquonclusiva, um formulério
estruturado. Neste instrumento de coleta de daswmsumente denominado de questionario,
as perguntas foram apresentadas com as mesmaspalea mesma ordem e com as mesma
opcOes de respostas a todos os respondentes (MARACADO0L).

A partir deste questionario, foi realizado um psté do mesmo, com a aplicacao de dez
questionarios, objetivando verificar como tal instento se comportava em uma situacao real
de coleta de dados e observar se os respondemygseamderam os termos utilizados nas
suas perguntas.

Foram, entdo, aplicados 400 questionarios nos ipérschbairros onde € predominada a
populacdo afro descendente de Salvador, Bahia, puesua vez, foram numerados e
sorteados. Os dados foram tratados através dasosalo software SPHINX,

A quantidade de questionarios foi distribuida nammee proporcdo da populagdo, com o
intuito de obter uma maior realidade dos fatoseggo pesquisada, de acordo com a variavel
de pessoas residentes nas areas de ponderacaagalpelo IBGE (2005).

Por fim, o perfil do entrevistado foi composto daneira estratificada, considerando as
variaveis de nivel de escolaridade, de faixa etada renda do consumidor.

4.2. Universo e Amostragem

A populagdo pesquisada abrange os consumidores daoendentes da cidade do
Salvador, que serdo abordados em determinadosodail@ regido soteropolitana que
apresentam o maior numero de residentes negrostoaut pardos, fornecidos pelo IBGE
(2004).

Com relagdo a amostragem, serd analisada uma amalstatéria estratificada da
populacdo em questdo, apresentando 95% de confeab€a de erro, através da coleta de
dados referentes a alguns individuos que a comp@@emg descrever O universo que
representam e que tende ao infinito (MATTAR, 1994).

4.3. Técnicas estatisticas utilizadas

Nesta etapa descritiva, os dados coletados fomtadtrs de forma quantitativa, utilizando
técnicas univariada, bivariada e multivariada, m fle organiza-los e permitir conclusées
sobre os principais objetivos do estudo.

Malhotra (2001) descreve alguns dos indices etasutilizados neste estudo: Teste
Qui-quadrado: é utilizado para testar a signific@restatistica da associacdo observada em
uma tabela. Ele ajuda a determinar se existe ureaciagdo sisteméatica entre as duas
variaveis. A Andlise de Correspondéncia: segundarc®hil (1995), trata de uma técnica de
interdependéncia, criando uma descricdo da percepm@ respondente sobre um
produto/servico, e, por conseguinte, mapas perasptle produtos ou marcas concorrentes.
Esses mapas séo representados por pontos em ugo espiidimensional de atributos, em
que a distancia um do outro é uma medida de ster®nifas nas caracteristicas, de acordo
com a imagem formada pelo consumidor.

Para Hairet al (2005), nessa técnica se emprega uma tabela tiegéncia, decorrente
da tabulacdo cruzada de duas variaveis categdgigaspermite visualizar semelhancas e
diferencas entre as variaveis.

11
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5. Andlise dos dados

Buscou-se com o presente trabalho, apresentar esdidformacdes sobre a segmentacao
por etnia dos consumidores soteropolitanos, comuitd de ressaltar a importancia deste tipo
de segmentacdo. Verificou-se através da pesquisaem relacdo a escolaridade, observa-se
gue 0s brancos sdo 0s que possuem o maior indipesseas com nivel superior, incluindo
pés-graduacdo e doutorado (17,3%). Os negros, ysovez, SA0 0S que possuem o maior
namero de pessoas com 0 ensino superior incom(#6t6%), sendo relevante destacar que
esse indice é significativamente superior quandopemado aos pardos (12,7%) e brancos
(7,2%). Os respondentes com ensino médio, compleiacompleto, representam a maioria
em todas as etnias. O cruzamento da variavel einipiestdo da escolaridade possui uma
dependéncia muito significativa, consoante se mimdervar na figura 01 e no resultado do
teste qui-quadrado {x Através da figura 01, pode-se constatar queeasgas com ensino
fundamental incompleto estdo associadas a populHgdaescendente. Por outro lado, esse
grupo nao esta associado ao ensino médio comph@pouco ao ensino superior, completo
ou incompleto.

Bxo 2 [16.1 %)

mestrado

supenor incompletpogrdo ansino fundamental incompleto

] |
ensine madie @pleﬂ- Heara

Bxo 1 (239 ensine mMédio incompleto il

superior completo en=ino fu ndarr!ETi'lal completo

Eranco L]

doutorado
[

po=s graduagio
[}

Figura 01: Andlise de correspondéncia — Escolaridade x Etnia
A dependéncia é significativa. Qui2 = 27,79, gl6s 1-p = 96,65%.
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a classe social dos entrevistados, wiser que, apesar de todas as etnias
possuir grande parte de seus representantes rs asos negros sao 0S que possuem o
maior numero de integrantes da classe D (40,9%jyaTio que 0s brancos sdo 0os maiores
integrantes das classes A2 e B1.

Os pardos, por outro lado, sdo os que possuemar manero de integrantes da classe
B2 (16,4%). Da mesma forma que na escolaridadaupamento da classificacdo socio-
econbmica com a etnia também possui uma dependéndgta significativa, conforme se
verifica na figura 02 e no resultado do teste quieyado (%). Através da analise da referida
figura, observa-se que as classes A2 e Bl est@ciagehdas aos brancos, sendo que a classe
D, além de néo estar associada aos brancos, kst@mada aos negros.

12
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Eixo 2 (21.1%)

Branco
Negro D
H 2 ] E

Eixo 1 (78.9%) c

Figura 02: Analise de correspondéncia — Classe social x Etnia
A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 38,87 10, 1-p = >99,99%.
Fonte: Dados da pesquisa

A analise cruzada da questdo da cor da pele dasgsesom as quais 0s entrevistados se
relacionam, e a etnia possui uma dependéncia msigitoficativa, conforme se verifica na
figura 03 e no resultado do teste qui-quadradp (Através da andlise da referida figura,
observa-se que todas as etnias se relacionam cssugseda sua mesma cor de pele, ou seja,
brancos andam com brancos, pardos com pardos @srnEgn negros.

Eixo 2 (31.9%)
branca Negidgro

. Branco

Eixo 1 (68.1%)

parda
Ed(l)

Figura 03: Analise de correspondéncia — Cor da pele das aessmn as quais se relaciona x Etnia
A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 114 gi55 4, 1-p = >99,99%.
Fonte: Dados da pesquisa

O cruzamento da importancia da escolha de um pryodaom a etnia, possui uma
dependéncia muito significativa, conforme se vegifia figura 04 e no resultado do teste qui-
quadrado ().

Através da analise da referida tabela, observaiseog individuos que se consideram
brancos, na escolha de um produto levam em coas@ieios modismos e as tendéncias, nao
dando importancia as liquidacdes e concursos. @eosepor sua vez, na escolha de um
produto, observam as liquidagdes e concursos seadluenciam pela opinido de terceiros.
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Eixo 2 (28.1%)

A opinido de terceiros

]
Notas em jornai i
ISR

Exposica produto
Mar ﬁgfg%ﬁgcessidades

. I I Liquidagbes e concursos
Eixo 1 (71.9%) I
. . Negro
Caracteristicas/Qualidade do produto
Preco
Branco I

Modismo/teganias

O produto estar adequado & minha cor de pele
]

Figura 04: Andlise de correspondéncia — Escolha do prodiEmia
A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 41,88+ 20, 1-p = 99,67%.
Fonte: Dados da pesquisa

6. Conclusao

Através do estudo das variaveis cujos cruzamemi@sentaram resultados significativos
no teste qui-quadrado, constata-se que, corroborarmgferencial teorico, a renda dos afro
descendentes ainda é predominante baixa quandoacatdapcom a dos brancos, razéo pela
qgual os negros sdo 0s que possuem o maior nimentedeantes da classe D, enquanto que
0s brancos sdo os maiores integrantes das clagse8A

Da mesma maneira, a pesquisa demonstrou que asobrafio 0s que possuem 0 maior
indice de pessoas com um elevado nivel de escadij@nquanto que 0s negros, por sua vez,
Sd0 0S que possuem o0 maior numero de pessoas colpaixm nivel de escolaridade,
ratificando, portanto, as informacfes obtidas ensqpsas anteriormente realizadas,
consoante se observa, por exemplo, nos estudosmaih (1999). Estas duas constatacoes
nos levam a crer que a diferenciacdo de comportaxmnse da muito também a questao de
renda e classes sociais, nao ser para itens candigessoal ou outros produtos ligados
diretamente a pele e cabelo.

As informagBes contidas no referencial tedrico demgntam esses indicadores e
permitem identificar que os afros descendentes i@&mores chances de mobilidade e
realizag&o social do que os brancos.

As caracteristicas oriundas da populacédo afro ddsoge influenciam diretamente o
processo de decisdo de compra, pois, como vise,@ecesso envolve a analise de como as
pessoas escolhem entre duas ou mais opcOes deacengmyloba atitudes, estilo de vida,
percepcéao, e todo um leque de fatores motivaci@uasnfluenciam, direta ou indiretamente,
na correta tomada de decisao por parte do consuéa®R SAKLIAN, 2000).

Assim, foi possivel verificar que os brancos, naodw de um produto, levam em
consideracao os modismos e as tendéncias, nao olapddéancia as liquidacdes e concursos;
e, 0S negros, diferentemente, observam as liquesagedconcursos e nao se influenciam pela
opinido de terceiros.

O perfil dos brancos (classe social e nivel de lesdade mais altos) e dos afro
descendentes (classe social e nivel de escolaridadebaixos) justificam a preferéncia dos
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primeiros por itens de consumo que estdo na maddps segundos, por produtos mais
baratos e em liquidagéo.

Da mesma forma, os brancos sdo mais vulneravgmnaio do seu grupo de influéncia,
na medida em que eles observam as tendéncias @dsmmos na escolha de um produto.
Esse grupo de influéncia € formado por pessoasalanesma raca, consoante se constatou na
pesquisa. Assim, pode-se concluir que existemeadifezrs no comportamento de consumo de
afro descendentes e brancos.
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