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RESUMO: As cores sdo parte integrante da vida de todos e sdo importantes para as atividades de marketing, uma vez que
guardam em si capacidades de: transmitir significados, chamar a aten¢do do consumidor e levar um consumidor a gostar de um
produto ou ndo, impulsionando ou impedindo a sua venda. Reconhecendo a importancia das cores na atividade mercadoldgica, o
presente trabalho explorou, por meio de andlise multivariada de dados a possibilidade de segmentar individuo segundo a predilecdo
por cores em carros computadores roupas e de forma geral (sem identificacdo com um produto especifico), de modo a gerar
hipéteses. Pudemos observar que as hipdteses foram testadas e validadas em trabalho publicado a posteriori nos Estados Unidos
validando as que por nés foram levantadas sugerindo que o mercado brasileiro se comporta da mesma forma que o mercado
americano, além de validar o tratamento estatistico efetuado na presente pesquisa. Podemos concluir entdo, que uma segmentacio
de mercado por cores em carros computadores e roupas pode ser feita utilizando-se a técnica de agrupamentos gerando beneficios
para varias atividades de marketing.
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1. INTRODUCAO

Cores sdo parte integrante de produtos, servicos, embalagens, logos e outros elementos fundamentais para criagdo de imagens
positivas na mente dos consumidores. Seu papel no processo de Comunicac@o Social, como estudado por Farina (1990), indica que
sdo elas muito importantes na vida de uma pessoa e que podem modificar seu comportamento. A psicologia, a arquitetura, e a
medicina pesquisam sua importancia. O presente trabalho pretende explorar, por meio de andlise multivariada de dados, a
possibilidade de segmentar individuo segundo a predilecdo por cores, em alguns bens de consumo, de forma a gerar hipéteses que
possam ser testadas em futuros estudos. Esta segmentacdo podera servir de norteador para o lancamento de produtos tendo como
foco uma determinada fatia de mercado, bem como a orientagdo das estratégias de comunicagao para estes mercados.

Neste contexto, o presente trabalho foi orientado pela seguinte questao:

"E possivel segmentar consumidores de acordo com suas preferéncias por cores em diferentes categorias de produtos"

Tendo esta questdo como norteadora, o trabalho procura explorar a possibilidade de segmentagdo de consumidores de acordo
com a preferéncia dos mesmos por cores em categorias de produtos. Para tanto o trabalho foi orientado pelo seguinte objetivo
especifico.

e Explorar a possibilidade de defini¢do de agrupamentos de individuos por preferéncias de cores em carros, roupas,

computadores ou de forma geral, sem aludir a nenhum bem em especifico, de forma a gerar hipéteses que possam ser
testadas em estudos futuros.
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As variaveis demograficas alteram-se constantemente ao longo do tempo. Desta forma,
torna-se imprescindivel um estudo acerca das preferéncias pelos individuos com base
nestas variaveis.



As varidveis demogréficas alteram-se constantemente ao longo do tempo. Desta forma, tornase imprescindivel um estudo
acerca das preferéncias pelos individuos com base nestas varidaveis. Considerando que a preferéncia por cores pode ser fortemente
influenciada pelas varidveis demograficas, o presente trabalho encontra justificativa na exploracdo de hipéteses que possam
fornecer indicadores sobre as preferéncias atuais de cores.

Estes indicadores podem servir de subsidios para o langamento de novos produtos, bem como a escolha de campanhas
publicitarias orientadas para determinado publico alvo, selecionado através de técnicas de andlise de agrupamentos para
segmentacio do mercado.

2 AS CORES E O CONSUMIDOR

A linguagem das cores € apontada como individual, uma vez que o cérebro de cada individuo sente e registra as cores de modo
particular. E interessante, portanto, investigar a possibilidade de agrupar os individuos nas suas preferéncias de acordo com os
fatores apontados como relevantes (FARINA, 1990). O resultado pode ser ttil para especificagdo do composto de marketing, em
especial nos compostos de produto e de comunicacio.

Segundo Farina (1990), o homem reage influenciado por condi¢des culturais e fisicas. O clima influencia a escolha por cores,
por exemplo: cores escuras favorecem a absorcdo de calor. Também a idade é um fator importante, pois o envelhecimento altera a
percepgdo das cores na medida em que a estrutura fisica dos 6rgdos, em especial dos olhos, fica progressivamente debilitada.

A cor € primordial na constru¢do da imagem da marca (PARK, JAWORSKI, AND MACINNIS 1986). Quando a estratégia da
imagem da marca € definida, os programas de marketing sdo, entdo, desenvolvidos e implantados, de tal forma que o
posicionamento das marcas esteja claro para o publico-alvo pretendido. Feldwick (1996) e Aaker (1991) em seus estudos em busca
da definicdo de metodologias para avaliar marcas, pontuaram que as associa¢des que elas evocam sdo indicadores relevantes para
compor seus valores. As empresas estdo continuamente buscando formas para fortalecer as imagens e o poder de suas marcas, € a
cor é uma das ferramentas nesta estratégia.

Os significados associados a diferentes cores sdo importantes para profissionais de marketing, por exemplo, para a construcio da
marca. A transmissdo de um significado € importante para a fixacdo da marca. Neste sentido, a comunicacdo da imagem das
marcas pode ser considerada como um mecanismo de transferéncia de significados (SCHMITT and SIMONSON 1997).

O mesmo pode ser extrapolado para culturas. Madden et ai (2000) e Solomon (1992) argumentam que o significado das cores
varia de uma cultura para outra.

Madden et ai (2000) realizaram estudo para avaliar os sentimentos ou sensagdes associadas a cores, com cruzamento de dados
entre culturas de diversos paises. O objetivo foi verificar se haveria repeticdo ou semelhanca de associagdes entre culturas,
podendo, desta feita, tornarse a cor varidvel importante em estratégias de marketing internacional.

Os autores utilizaram uma amostra de oito paises, entre eles o Brasil. A coleta de dados se deu através de questiondrios
estruturados, aplicados em alunos de graduacdo nos paises: Austria (n=29), Brasil (n=26), Canad4 (n=29), Coldmbia (n=48), Hong
Kong (n=19), Republica Popular da China (n=31), Taiwan (n=22)e Estados Unidos (n=49).

Nos resultados o azul, o verde e o branco, surgiram como fortemente associados a "paz", "ternura" e "calma", em todos os
paises estudados. No Brasil, Hong Kong, China e Estados Unidos, os consumidores associaram estas mesmas cores também com
"bonito". A cor preta aparece fortemente associada a "triste" e "desgastado”, em todos os paises, tendo a associacdo vinculada ao
formal no Brasil, Colombia, China e Taiwan. Estes resultados evidenciaram que ha significados comuns para cores entre culturas
(MADDEN et ai, 2000).

Conforme Paul (2002), os hispanicos, os asidticos, os brancos e os negros preferem a cor azul em geral. No entanto, a
preferéncia pela segunda opgdo, varia conforme a etnia. Por outro lado, a cor de maior rejei¢do é a pink, estando a amarela logo a
seguir como a segunda menos favorita. O autor cita a cor amarela como a ultima a ser preferida como cor geral, para todas as
etnias.

Assim como as cores variam culturalmente, as variagdes podem ocorrer na mesma cultura, entre consumidores e entre
categorias de produtos. Paul (2002) argumenta que o gé€nero ndo influencia na opgdo por cores de carros. Tanto homens quanto
mulheres preferem azul, prata e preto para carros, do Que branco, amarelo, vermelho ou verde. "N6s esperdvamos Que homens e
mulheres apresentassem Slostos muito diferentes. Diz Christine Dickey, Slerente da Toyota Motor Sales USA. Mas ao contrério de
nossas expectativas, existem surpreendentes similaridades no Que homens e mulheres desejam nas cores da pintura externa dos
carros" (Paul, 2002: p. 32).

Nos resultados o azul, o verde e o branco, surgiram como fortemente associados a “paz”’, ‘“ternura”
e “calma”, em todos os paises estudados.



No Que se refere a idade, o estudo conclui Que 10% das pessoas mais idosas, acima de 55 anos, preferem cores claras
para os carros. Os estudos apontam Que de cada 10 pessoas de 55 anos ou mais, 4 delas preferem azul na cor do carro. Enquanto de
cada 4 adolescentes menos de 1 prefere a mesma cor. Ao contrdrio, 35% dos adolescentes dizem preferir a cor prata no automével,
contra somente 17% dos da faixa etdria mais avangada.

Quando o produto é enfocado no vestudrio, os estudos apontam o azul como a primeira preferéncia para roupas casuais e a
segunda para roupas sociais. A ordem se inverte com a cor preta, Que € a preferida para as roupas sociais.

Em outra categoria de produtos, como os computadores, Blasius (2001) afirmam que, historicamente as cores variavam de bege
a cinza. A Apple, produtora dos computadores iMac foi a pioneira oferecendo produtos nas cores luminosas, nas op¢des uva,
tangerina, limdo, morango e framboesa. For¢cando outros fabricantes de equipamentos de informatica a seguirem as tendéncias
propostas pela Apple, isto €, fabricarem os periféricos nas cores Que a Apple colocou seus computadores.

A segmentacdo de consumidores é feita com base em varidveis geograficas, demograficas, psicografias e comportamentais
(ENGEL et ai 2000). A preferéncia por cores se insere na categoria de segmentacdo comportamental, feita a partir da andlise das
predilecdes e impulsos Que definem o comportamento de compra. Neste sentido, a escolha por uma cor depende também da
percepgdo individual do consumidor.

A percepcio se dd, conforme Karsaklian (2000), como um "processo dinamico pelo qual aquele que percebe atribui um
significado" a estimulos recebidos do meio ambiente. Assim, perceber é tornar conhecimento de um objeto, lhe atribuindo uma
valoracdo e um significado. A atencdo é uma condi¢do essencial para Que haja percepc¢do. Entre as caracteristicas do": estimulos
determinantes da percepcdo a cor é apontada como muito importante na captacdo da atencdo. Por exemplo, a cor aparece junta-
mente com preco e Qualidade, como um dos trés atributos mais importantes na escolha de um veiculo (COOPER apud MADDEN
et al, 2000).

3 0 METODO UTILIZADO

Conforme os critérios utilizados por Vergara (1997), Quanto aos fins trata-se de uma pesquisa exploratéria, e Quanto aos meios
de investigagdo, utilizou-se a estratégia de estudo de caso. O estudo exploratério tem como principal objetivo fornecer critérios e
auxiliar a compreensdo de um problema, ndo podendo ser, contudo, generalizado (MALHOTRA, 2001). Este critério € justificado
pela pouca existéncia de conhecimento acumulado e sistematizado sobre o assunto (VERGARA, 1997).

Conforme Stake apud Denzin (1994) o estudo de caso se configura pela escolha do objeto de estudo. Assim o estudo pode ser
efetuado para o melhor entendimento de uma situagdo particular. Ou, conforme Yin (2001) o estudo de caso pode ser uma
estratégia utilizada para se compreender fendmenos sociais complexos, preservando-se as caracteristicas holisticas e significativas
dos eventos da vida real. A pesquisa de estudo de caso pode incluir caso tnico e casos miltiplos, e nesta avaliacdo os resultados
podem ser analisados tanto através de técnicas quantitativas, quanto técnicas qualitativas. Desta forma, o presente trabalho constitui
um estudo de casos multiplos, onde foram adotadas as abordagens quantitativa e qualitativa para andlise dos dados coletados. A
abordagem quantitativa baseou-se na teoria de andlise multivariada de dados, com foco na andlise de agrupamentos. A andlise
Qualitativa, em um segundo momento, baseou-se na descricdo das varidveis demogrificas, tendo como base a andlise das
freqiiéncias destas varidveis.

Para Sharma (1996), a andlise de agrupamentos é o nome dado a um conjunto de técnicas Que possui o objetivo de agrupar
individuos de uma determinada populagdo, em subgrupos homogéneos. Neste tipo de andlise, as caracteristicas dos individuos
definem os grupos a serem formados. A partir do perfil dos individuos de cada agrupamento poderemos elaborar hipdteses sobre o
comportamento destes individuos. Desta forma justificamos a utilizacio da técnica de anélise de agrupamentos neste trabalho.

As varidveis foram categorizadas em discriminantes e comportamentais. As varidveis discriminantes escolhidas para o presente
trabalho foram: idade, regido de residéncia, estado civil, sexo e preferéncia por cores em geral. Esta escolha baseou-se na
percepgdo de as mesmas poderiam afetar a escolha das cores, além de existirem estudos anteriores feitos com as mesmas. Estas
varidveis foram utilizadas posteriormente como critério para interpretacdo dos grupos formados na andlise. Segundo Paul (2002),
as varidveis demograficas como idade, sexo e etnia podem influenciar as preferéncias por cores.

As varidveis de comportamento, ou comportamentais, foram escolhidas com base no trabalho de Farina (1990). A categorizagdo
foi feita por meio de preferéncias por 5 cores (vermelho, azul, verde, amarelo, preto e branco) em automdveis, em roupas € em
computadores. Estas varidveis foram as determinantes para a formagdo dos grupos na andlise de agrupamentos.

Os dados foram de dois tipos: primarios e secundarios.
Os dados primdrios foram coletados através de um questiondrio estruturado, com questdes fechadas. O respondente escolheu



através de uma escala de classificag@o por item, utilizando uma pontuagdo entre 1 e 5 e atribuindo uma nota para cada varidvel
pesquisada, onde 1 significava gosto pouco até 5, gosto bastante. Cada resposta permitia livre escolha de pontos entre 1 e 5,
independentemente da pontuacdo dada as outras cores.Tal conjunto foi enviado a amostra por correio eletronico na internet (world
wide web). Esta op¢do se deu, principalmente, por evidéncias de que pessoas podem gostar com a mesma intensidade de cores
diferentes, além de que uma escala ordinal poderia for¢ar uma preferéncia que na realidade ndo existe.

O método de selecdo amostral foi o de amostragem ndo aleatéria deterministica. Com tal op¢do, pretendeu-se a redugdo do
tempo total da confeccdo da pesquisa, bem como obteng@o maior na proporcdo de respostas dentre os escolhidos para envio da
mensagem eletronica. A coleta de dados deu-se no segundo semestre de 2001.

A amostra foi constituida de 62 pessoas, conforme abaixo:

Tabela 1 - Composicao dos dados demogrificos

SEXO: Mulheres 37 (59,7 %)
Homens 25 (40,3 %)

Estado Civil: Solteiros 22 (35,5 %)
Casados 40 (64,5 %)

Localidades Sao Paulo 32 (51,61 %) (Parana 4, Santa Catarina 13, Rio
Grande do Sul 10, Sergipe 2, Minas Gerais 1, Rio de Janeiro
2)

Os dados secundarios foram obtidos através de pesquisa a livros e periddicos sobre comportamento do consumidor e anélise
multivariada, com enfoque em andlise de agrupamentos (cluster anlysis in Hair et al, 1998; Anderson et al, 1976). A andlise de
agrupamentos objetiva a formagdo de grupos com individuos que possuam caracteristicas homogéneas entre si, e heterogéneas
entre grupos (BUSSAB et al, 1990).

O tratamento dos dados fez-se de forma estatistica, descritiva e interpretativa devido a abordagem quantitativa e qualitativa
adotada na presente pesquisa. Os dados primdrios foram analisados pela técnica de agrupamentos (BUSSAB et al, 1990), pelos
métodos hierdrquico e k-means. Para isto, foi utilizado o software MINITAB versao 10.0.

A estratégia utilizada para a andlise dos dados se fez através de trés etapas. A primeira etapa consistiu na andlise multivariada
propriamente dita, onde utilizamos a técnica de agrupamento hierdarquica. Nos métodos hierarquicos, os individuos que possuem
caracteristicas mais similar, vdo formando grupos, dois a dois, em etapas sucessivas. Estes grupos vao sendo formados agrupando
as caracteristicas de preferéncia por cores em cada produto e isoladamente de forma geral. O método hierdrquico € utilizado em
estudos exploratérios para gerar solucdes que podem ser submetidas ao método ndo hierdrquico, para refinamento dos
agrupamentos. Esta primeira etapa originou um dendrograma (Fig. 2), que nos possibilita a visualiza¢do do nimero provavel de
grupos que podem ser formados pelas preferéncias por cores.

A segunda etapa de andlise dos dados consistiu na escolha do nimero de grupos através da observacdo do dendrograma
origindrio na primeira etapa. Esta estratégia possibilitou a utiliza¢do, a posteriori, do método ndo hierdrquico k-means, para refina_
o resultado dos agrupamentos. O método k-means possui a vantagem de re-alocar os individuos em diferentes grupos ao longo das
etapas do agrupamento, de forma a otimizar a homogeneidade dos individuos dentro dos grupos, e a heterogeneidade entre os

diferentes grupos.

A terceira etapa consistiu em uma andlise qualitativa das varidveis demograficas que formaram o perfil tipico de cada
agrupamento. Esta tipicidade se dd pela heterogeneidade das caracteristicas de cada agrupamento. As semelhangas entre os
individuos pertencentes a cada grupam, caracteriza a homogeneidade entre os mesmo. Nesta etapa foi utilizada a técnica de andlise
univariada através de gréficos de freqiiéncia. Esta técnica possui a facilidade de visualizacdo grafica das diferencas entre os grupos.
A partir destas andlises algumas hipéteses puderam ser formuladas, que poderdo ser testadas em trabalhos futuros.

4 RESULTADOS OBTIDOS

Para facilitar a andlise, as varidveis idade e localidade de residéncia foram categorizadas da seguinte forma:

e Devido a afirmacéo de Farina (1990, p. 105-106) de que a idade pode alterar a percepgdo referente a cor, separamos a
amostra por idade, tendo como base a média de 30 anos.

e Devido a ndo aleatoriedade da amostra, a regido de moradia foi dividida em apenas duas localidades, Sdo Paulo e outras
localidades. O recebimento de maioria de questiondrios de Sdo Paulo, determinou esta divisao.

e As outras localidades foram: Parand, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Sergipe, Minas Gerais e Rio de janeiro.




O tratamento dos dados iniciou-se com o procedimento de agrupamento hierarquico, pois este método de agrupamento ndo exige
conhecimento a priori do nimero de grupos que serd formado apds o agrupamento (SHARMA, 1996).

Os agrupamentos foram formados com base na distancia euclidiana entre os elementos. No entanto, além da distancia, era
necessario definir o tipo de ligacdo entre os elementos que poderia ser utilizado na formacdo dos agrupamentos. Para tanto, trés
tipos de métodos de ligag@o foram testados: a ligacdo pela média, warde single. A op¢ao final se deu pelo método da ligagdo ward
que, por ter apresentado uma melhor heterogeneidade entre os grupos, possibilitou uma melhor visdo de trés grupos distintos. De
fato, este método tem apresentado melhores resultados do que os outros métodos (JOHNSON et ai apud MALHOTRA, 2001).

O dendrograma abaixo, que consiste na representacdio grafica dos agrupamentos, ilustra a formacdo dos grupos realizada
através do método hierdrquico calculado com base na distancia euclidiana e no método ward de ligagdo entre os elementos.
Conforme pode ser observado, o corte no desenho, através da linha pontilhada, indica a possibilidade de existirem trés grupos
heterogéneos entre si, compostos de elementos com caracteristicas homogéneas entre si.

Com base no ntimero de grupos indicado pelo dendrograma gerado pelo método hierdrquico, ou seja, trés, realizou-se
novamente o procedimento de agrupamento, agora pelo método de agrupamento ndo-hierarquico, denominado k-means. A opcao
pela utilizacdo deste método deu-se, pois este possibilita o re-agrupamento dos individuos entre os grupos, otimizando a
homogeneidade dentro dos grupos e a heterogeneidade entre os grupos (SHARMA, 1996). Através deste método, obtivemos 3
agrupamentos com os seguintes nimeros de observacgoes:

Grupo 1 26
Grupo 2 20
Grupo 3 16

Observando as varidveis demogréficas de cada agrupamento, pudemos definir seus perfis principais como:

e Grupo 1 : jovens paulistas muito coloridos- é constituido por maioria de pessoas de até 30 anos, moradores da localidade
de Sdo Paulo, casados. Este grupo pontuou mais intensamente todas as cores tanto geral quanto nos 3 produtos
apresentados, mais do que os outros 2 grupos. No que se refere a cores de computadores, este grupo se sobressaiu por
preferir computadores pretos e azuis.

e Grupo 2: jovens medianamente coloridos- é constituido por maioria de pessoas de até 30 anos, moradores tanto de Sao
Paulo quanto de outras regides, e na sua maior parte casados. Este grupo pontuou menos intensamente as cores que o
grupo 1, mas superior ao grupo 3. No que se refere a cores de computadores, este grupo se sobressaiu por ser indiferente
quanto a escolha de equipamentos brancos ou pretos.

e Grupo 3: pessoas fora de Sdao Paulo pouco coloridos - é constituido por pessoas das duas faixas etdrias (até 30 e acima de
30 anos) em igual percentagem (12% do total da amostra), moradores de outras regides e casados. Este grupo foi o que
deu menores notas as preferéncias por cores, tanto em geral, como por produto. No que tange a computadores, tal grupo
sobressaiu na preferéncia pela cor branca.

A seguir mostra-se a descricio demografica dos agrupamentos



Tabela 1 - Descricio demografica por idade

Total Global

Até 30 ! 3065% | 22,58% | 12,90% | 66,13%
Acima de 30 [ 11,29% 9,68% | 12,90% 33,87%
Total Global O 41,94% 3226% | 2581% | 100,00%

Tabela 2 - Descricio demografica por localidade de moradia
Grupos

Regiao .. 1 2 3 Total Global
Sao Paulo 29,03% 12,90% 6,45% 4€,39%
Outras ] ~12,90% 19,35% 1935% | 51,61%
~ Total Global 41,94% 32,26% 2581% | 100,00%

Tabela 3 - Descricao demografica por estado civil

Grupos
~_Estado Civil 1 2 3 Total Global

Solteiro 14,52% 11,29% 9,68% I 35,48%
Casado 27,42% 20,97% 16,13% 64,52%
Total Global 41,94% 32,26% 25,81% 100,00%

Tabela 4 - Descricao demodgrafica por sexo

Grupos
1 iR ' Total Global

B Mulher B 22,58% | 19,35% 17,74% 59,68% -
Homem 1935% | 12,90% 806% |  40.32% B
Total Global 41,94% | 32,26% 2581% | 100,00%

5 PREFERENCIA POR CORES EM GERAL

Foi possivel identificar grupos com perfis diferentes de preferéncia por cores principalmente em carros e computadores.
Através da soma das freqiiéncias das cores de produtos, obtivemos uma determinagdo de cor geral diferente da pergunta genérica
sobre preferéncia de cores sem associa¢do a uma categoria de produto. Conforme pode ser visualizado na comparagdo entre os
gréficos 1 e 2 (Graficos de Comparagdo dos Agrupamentos).

Preferéncia por cores x grupo
(computadores, roupas e carros)

vermelho
azul
Elverde
[lama

pre

Grupo Grupo 2 Grupo 3



Este griafico foi obtido pela soma de preferéncias por cores nas 3 categorias de produtos: computadores, roupas e carros.
Aparentemente a preferéncia por cores aplicadas a produtos difere da preferéncia por cores declarada sem associagdo a um produto.
Conforme pode ser visto abaixo.

Preferéncia geral

Ger&i »h\férm .f

‘BGeral-Azu
‘mGeral-Verd
OGeral-Ama
| Geral-Pret

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

A preferéncia geral do grupo 1 e 2 € por azul quando ndo associada a um produto, enquanto que o preto se sobressai no grafico
anterior. O mesmo ocorre com o grupo 3 relacionando as cores azul e branco. O amarelo aparece como uma cor de pouca estima
em todos os grupos, independentemente da relagcdo com o produto.

Assim podemos sugerir que hd um perfil de predile¢do para cores em geral, que pode ndo se repetir quando tomado um produto
em especifico. A preferéncia de cor geral, apontada por todos os grupos, pontuou a cor azul como preferida. Isto acompanhou a
preferéncia da mesma cor quando associada a uma categoria de produto.

Desta forma podemos sugerir as seguintes hipdteses para futuras pesquisas:

e Hl:. A preferéncia por cores em produtos é diferente da preferéncia por cores em geral (cores nao associadas a
produtos).

e H2:. A cor azul é preferida pela maioria das pessoas quando nao associada a produtos especificos.

e H3:. A cor amarela é a menos preferida pelas pessoas quando associada ou nio aos produtos.

e H4:. O variavel género nao influencia a preferéncia por cores.

e HS5:. O estado civil nao influencia a preferéncia por cores.

e H6:. A variavel regido de moradia influencia a preferéncia por cores.

e H7:. A preferéncia de cores para carros é influenciada pela idade.

e HS:. A maioria das pessoas prefere a cor preta para carros.



5.1 PREFERENCIA POR CORES EM CARROS
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Grafico 3 - Preferéncia por cores em carros

A preferéncia dos 3 grupos em carros é pela cor preta. Os grupos 1 e 2 apresentam o azul como segunda opg¢ao diferindo do
grupo 3 que prefere a cor branca.

Tomando por base o produto carro, podemos observar que a maioria das pessoas pertencente a amostra pesquisada prefere
carros nas cores preta e azul, tendo o amarelo como a cor de menor preferéncia. Porém, a magnitude dessa preferéncia difere entre
0s grupos, assim como os perfis demograficos dos integrantes de cada grupam. H4, portanto, necessidade de cuidados adicionais
para usar a varidvel cor nas a¢des promocionais para carros. Podemos, entdo, sugerir as hipdteses:

5.2 PREFERENCIA DE CORES PARA ROUPAS

Roupas

Roupa-Verm
Roupa-Azu

1Roupa-Verd
[IRoupa-Ama
Roupa-Pret

2

Grafico 4 - Preferéncia por cores em roupas

As preferéncias assemelham-se entre os grupos, € dificil descrever as diferencas com base nessa categoria de produto, mas
pode-se observar uma ordem de preferéncia em comum: preto, azul, branco, verde, vermelho e amarelo.

Em roupas, pudemos notar que ndo houve uma diferenciacdo muito significativa na preferéncia por cores, indicando que esta
varidvel nao foi significativa para a determinag¢do dos agrupamentos. Este perfil de resposta pode estar sendo determinado pela
caracteristica do produto, que pode se apresentar em grande variedade de tipos e modelos, além de ser mais influenciado pela



moda. Possivelmente um homem néo daria uma nota 5 para o vermelho se estivesse pensando em um terno, por exemplo. Desta
maneira podemos sugerir as seguintes hipoteses:

HY:. A maioria das pessoas prefere a cor preta para roupas.
HI0:. A cor amarela é a menos preferida pelas pessoas para roupas.

5.3 PREFERENCIA POR CORES EM COMPUTADORES

Computadores
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Grafico 5 - Preferéncia por cores em computadores

Essa categoria de produtos revelou-se a mais significativa para determinag@o dos agrupamentos. O grupo 1 prefere preto e azul,
o grupo 2 preto e branco, e o grupo 3 branco e azul nessa ordem de preferéncia. Desta forma, sugerimos as seguintes hip6teses:

HI1:. As cores preferidas para computadores sao influenciadas pela idade.
H12:. As cores preferidas pela maioria das pessoas para computadores sao a preta e a branca.

6 CONCLUSOES

As cores sdo parte integrante da vida de todos e sdo muito importantes para as atividades de marketing, uma vez que guardam
em si as capacidades de: transmitir significados, chamar a atencdo do consumidor e, principalmente, levar um consumidor a gostar
de um produto ou nio, impulsionando ou impedindo a sua venda. Uma vez que, tanto os consumidores, que mudam ao longo do
tempo, quanto os significados das cores, que mudam de cultura para cultura, ou mesmo em uma mesma cultura, de produto para
produto, entdo em constante evolucdo, investigacdes exploratérias que abarquem esse contetido sdo periodicamente necessdrias
para acompanhar as novas tendéncias.

Reconhecendo a importancia das cores na atividade mercadoldgica, o presente trabalho explorou, por meio de andlise
multivariada de dados, a possibilidade de segmentar individuos segundo a predile¢do por cores em carros, computadores, roupas e
de forma geral (sem identificacdo com um produto especifico), de modo a gerar hipéteses que possam ser testadas em futuros
estudos. Para tanto, 62 pessoas foram entrevistadas, vias questiondrio estruturado enviado por e-mail, sobre suas preferéncias pelas
seis principais cores: vermelho, azul, verde, amarelo, preto e branco.

Como resultado, a partir dos procedimentos de agrupamentos utilizados, trés grupos de caracteristicas distintas foram possiveis
de ser formados, a partir dos quais, uma série de hipdteses pode ser sugerida:

Hl:. A preferéncia por cores em produtos € diferente da preferéncia por cores em geral (cores ndo associadas a produtos).
H2:. A cor azul é preferida pela maioria das pessoas quando nédo associada a produtos especificos.
H3:. A cor amarela € a menos preferida pelas pessoas quando associada ou nfo aos produtos.



H4:. A variavel género nao influencia a preferéncia por cores.

HS5:. O estado civil ndo influencia a preferéncia por cores.

H6:. A varidvel regido de moradia influencia a preferéncia por cores.

H7:. A preferéncia de cores para carros € influenciada pela idade.

H8:. A maioria das pessoas prefere a cor preta para carros.

H9:.A maioria das pessoas prefere a cor preta para roupas.

HIO:. A cor amarela é a menos preferida pelas pessoas para roupas.

HIl:. As cores preferidas para computadores sdo influenciadas pela idade.

H12:. As cores preferidas pela maioria das pessoas para computadores sdo a preta e a branca.

A segmentacdo de mercado com base em caracteristica de grupos de consumidores é ampla mente usada na drea de
marketing, principalmente nos apelos oriundos das propagandas. Contudo uma abordagem objetivando a segmentagdo anterior aos
apelos de marketing, ou seja, antes da producdo do bem, pode ser feita, sendo conduzida por hipdteses que levantamos no presente
trabalho.

Pudemos observar que as hipdteses Hl, H2, H3, H4, HS5, H7 e H9 foram testados no trabalho de Paul (2002), realizado nos
Estados Unidos da América, em trabalho publicado posteriormente aos levantamentos feitos em nossa pesquisa. Os resultados
apontam como validando as hipéteses por nés levantadas, sugerindo que o mercado brasileiro se comporta da mesma forma que o
mercado americano, além de validar o tratamento estatistico efetuado na presente pesquisa. Podemos concluir, entdo, que o
langamento de produtos nas cores pesquisadas pode ter resultado positivo em uma campanha de marketing.

Os resultados apontam como validando as hipdteses por nés levantadas, sugerindo
que o mercado brasileiro se comporta da mesma forma que o mercado americano, além
de validar o tratamento estatistico efetuado na presente pesquisa.

As hipéteses Hll e H12 apontam para o que ¢ demonstrado no trabalho de Blasius (2001), indicando uma mudanca de postura
na aquisicdo de produtos de informética, quanto a escolha da cor do equipamento e de seu periférico. Mais uma vez, os estudos
foram feitos fora do Brasil, e os resultados encontrados coincidem com os levantados nesta pesquisa. Ou seja, os levantamentos e o
tratamento estatistico sdo validados pela pesquisa do autor americano.

Podemos concluir entdo que uma segmentacdo de mercado com base na predilecdo por cores pode ser feita, utilizando-se a
técnica de agrupamentos. Tal técnica mostrou-se confidvel com base em trabalhos publicados posteriormente ao tratamento dos
dados feitos nesta pesquisa, corroborando a posteriori os resultados da mesma.

ABSTRACT

The colors are integral part of products, services, packages, brands and others important elements to build a positive image in
lhe mind of lhe consumers. It play a special role in lhe Social Communication Process, because it changes and influences
consumer behaviors. Psicologgy, Architecture and Medicine explore its importance. This paper intends to explore by multivariate
analysis lhe possibility of seggmenting consumers toward color preferences in produdsS. In this way, this paper was oriented by lhe
question: "Is it possible to segment consumers according to their preferences by colors in different categories of produdS?". It was
found that it is possible to seggment consumers according to their preferences of colors in different categories of produds specially

in cars and computers.

KEYWORDS: marketing, consumers, preferences, market segmentation.
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