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Estudo MOMS

Na hora das compras, maes dao a ultima
palavra

Estudo mundial da Edelman revela semelhanga no comportamento de
consumo das maes

As maes dao a palavra final na hora da compra, o que revela mais uma conquista da
mulher. Elas tém comportamentos muito parecidos, apesar das diferencas culturais, da
classe social e do lugar que habita. Esta € a constatagdo do primeiro estudo anual da
agéncia de comunicagoes Edelman sobre maes, que foram entrevistadas entre outubro
de 2003 e fevereiro de 2004 em quatro continentes.

Responderam a pesquisa 1.600 méaes de nove paises (Alemanha, Australia, Brasil,
Canada, China, Estados Unidos, Franca, Gra-Bretanha e México). Os resultados
surpreendem e indicam algumas tendéncias de consumo do mundo globalizado.

Foram entrevistadas por telefone 400 maes dos Estados Unidos e 150 de cada um dos
demais paises, inclusive brasileiras. A margem de erro é de 4,9%, para cima ou para
baixo, na pesquisa norte-americana, e de 8% nas demais. O estudo foi conduzido no
Exterior pela StrategyOne, empresa de pesquisa da Edelman, e no Brasil em parceria
com a Pythia Research.

As principais constatagbes sdo as de que as maes revelaram-se fiéis as marcas e
tomadoras das decisbes sobre os produtos que levam para casa nas compras, sem
influéncia de marido, de filhos, de parentes ou de amigos. Independente da regido onde
vive, da sua cultura, do numero de filhos, da profissdo que exercem ou mesmo do
estado civil, as mulheres revelaram desejos e preocupagdoes semelhantes. As maes
consultadas em todo o mundo preocupam-se com a obesidade e com a saude de sua
familia, o que revela uma tendéncia mundial.

A pesquisa constatou, por exemplo, que 31% das francesas se preocupam com a
obesidade na hora de comprar alimentos, enquanto no Brasil o indice & de 51%. O
estudo revelou também que 53% das brasileiras acreditam que as informacgdes
nutricionais impressas nas embalagens sao suficientes para escolher os produtos para
a familia.

Outra observagdo no comportamento da mulher é com relagéo a valorizagdo de marcas
conhecidas. A pesquisa constatou que 86% das brasileiras preferem produtos com
tradicdo no mercado a inovagdes ou itens desconhecidos. Mas a aparente resisténcia
as novidades nao se confirma quando o assunto € o local de compras. As maes
valorizam muito mais ambientes agradaveis, notadamente as brasileiras (81% das
entrevistadas). Preco é uma preocupacgdo para elas, principalmente para 81% das
mulheres ouvidas no Brasil.



Em contrapartida, a mae néo exerce grande influéncia ao optar por investimentos ou
aplicacdes financeiras, que ainda estdo sob a responsabilidade do marido ou do
companheiro. A missdo de comprar eletrodomésticos também é compartilhada com o
marido, mas a mulher demonstrou-se mais decidida nesse item.

Os filhos tém influéncia secundaria na hora da compra. Em geral, as maes disseram
que a opinido deles pouco ou nada afeta na decisao pelo item ou produto. De forma
geral, a mae brasileira mostrou-se muito parecida com a mexicana na pesquisa.

Um capitulo a parte € a fonte de informagcdo da mae. A televisao lidera a preferéncia,
seguida dos jornais, das revistas e das radios. No entanto, o Brasil revelou uma
particularidade. Somente 8% das brasileiras Iéem jornais para se informar, muito abaixo
dos 40% das mulheres norte-americanas. A televisdao € o meio mais utilizado para se
informar para 68% das maes brasileiras, contra 55% das mulheres dos Estados Unidos
e 61% das britanicas.
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Perguntas:
Categorias de produtos - Decisao de Compra

Vocé decide pela compra dos produtos listados abaixo?

[LISTA] BRA | EUA | CAN | MEX | UK | ALE | FRA | AUS | CHN
Al. Produtos delimpeza | ygo, | g5o, | 78% | 78% | 88% | 88% | 87% | 85% | 83%
(cera, detergente)
A2. Papelaria (papel
higiénico, lenco de 72% | 81% | 73% | 86% | 86% | 80% | 72% | 80% | 91%
papel)
A3. Produtos de toalete
(sabonete, xampu, 70% | 76% | 72% | 82% | 80% | 75% | 71% | 78% | 84%
pasta de dente)
A4. Alimentos frescos 65% | 76% | 65% | 86% | 77% | 72% | 68% | 70% | 85%
AS. Alimentos congelados | gaon | 6805 | 63% | 32% | 72% | 63% | 57% | 72% | 75%
A6. Medicamentos sem
prescrigao, como 66% | 65% | 58% | 48% | 73% | 62% | 65% | 66% | 63%
comprimidos para dor
de cabeca
A7. Medicamentos com 56% | 55% | 48% | 55% | 60% | 35% | 46% | 49% | 43%
prescricdo
A8. Balas & salgadinhos ou
confeitos 45% | 54% | 43% | 38% | 51% | 49% | 42% | 53% | 65%
A9. Eletrodomésticos como
geladeiras e maquinas | 45% | 38% | 39% | 60% | 54% | 29% | 34% | 39% | 44%
de lavar
A10. Produtos financeiros,
como financiamentos 24% | 36% | 36% 16% | 37% | 29% | 26% | 40% | 39%
bancarios
All.Viagens de lazer e 20% | 35% | 23% | 24% | 33% | 23% | 22% | 31% | 24%

destinos de férias




Qual é a idade da crianca que mais influencia vocé ao comprar os produtos listados abaixo?

A12. Produtos de

limpeza (cera, BRA EUA CAN MEX UK ALE FRA AUS CHN
detergente)

Marido/ Parceiro 10% | 13% | 22% | 29% 9% 13% 11% 11% | 20%

Criangas 4% 4% 5% 14% 1% 3% 2% 3% 5%

Crianca de 0 a 5 anos 0% 2% 1% 3% 0% 1% 1% 1% 1%

Crianca de 6 a 12
anos

0% 1% 1% 4% 0% 1% 0% 1% 1%

Criancade 13 a 17
anos

4% 1% 3% 7% 1% 1% 1% 1% 3%

Amigos 1% 4% 4% 0% 5% 2% 4% 4% 3%

M&e ou mae do

. - 8% 7% 5% 19% 4% 7% 9% 6% 15%
marido ou parceiro

Outra pessoa 8% 7% 10% 5% 4% 6% 2% 5% 7%
Ninguém 68% | 68% 58% 39% 79% 73% 75% 72% 56%

Ndo compro 0% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 1% 1%

Ndo sabe 1% 0% 0% 5% 0% 0% 0% 1% 0%




A13. Papelaria (papel

higiénico, lenco BRA | EUA | CAN | MEX | UK | ALE | FRA | AUS | CHN
de papel)
Marido/Parceiro 13% | 18% | 26% | 37% | 10% | 16% | 17% | 10% | 21%
Criancas 4% | 8% 6% | 23% | 4% | 11% | 8% 7% 8%
Criancade O a5anos | 0% | 2% 1% | 4% 1% 1% 1% 1% 1%
C”angg :Oess al2 0% | 3% 1% 7% 0% | 4% 2% 3% 2%
C”angaacr’]isw al7 | 40 | 3% | 4% | 12% | 3% | 6% | 5% | 3% | 5%
Amigos 1% | 1% 2% 0% 2% 2% 1% 2% 1%
Mae ou mae do 6% | 6% 3% | 16% | 1% 3% 7% 5% 9%
marido/ parceiro
Outra pessoa 10% | 4% 8% | 4% 3% 2% 5% 5% 8%
Ninguém 64% | 68% | 59% | 37% | 81% | 72% | 66% | 74% | 58%
N&o compro 0% | 0% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 0%
N3o sabe 2% | 1% 1% 5% 1% 1% 1% 1% 0%




A14. Produtos de

toalete
(sabonete, BRA EUA CAN MEX UK ALE FRA AUS CHN
xampu, pasta de
dente)
Marido/ Parceiro 15% 21% 27% 33% 14% 26% 20% 17% 22%
Criancas 11% 17% 14% 25% 10% 26% 21% 15% 11%
Crianca de 0 a 5 anos 1% 2% 1% 4% 0% 2% 3% 1% 1%
C”angz :536 alz 1% | 5% | 6% | 8% | 3% | 9% | 7% | 5% | 2%
C”a”gaa‘r’]‘;sm al7 | 9o | 10% | 7% | 13% | 7% | 15% | 11% | 9% | 8%
Amigos 1% 3% 4% 1% 3% 1% 1% 3% 7%
M3e ou mae do 6% | 5% | 3% | 12% | 1% 1% | 8% | 5% | 8%
marido/ parceiro
Outra pessoa 12% 4% 10% 4% 4% 3% 2% 4% 8%
Ninguém 55% | 59% 51% 38% 74% 62% 58% 63% 49%
N3o compro 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0%
N&o sabe 1% 1% 0% 5% 0% 0% 0% 1% 0%




A15. Alimentos frescos | BRA EUA CAN MEX UK ALE FRA AUS CHN

Marido/ Parceiro 22% | 27% | 39% | 30% | 20% | 27% | 22% | 32% | 28%

Criangas 7% 15% 19% 19% 18% 21% 14% 16% 16%

Crianga de 0 a 5 anos 1% 3% 1% 4% 1% 1% 2% 1% 3%

C”angz :556 al2 1% | 6% | 8% 6% 7% | 11% | 7% 7% 6%

C”a”gaaﬂgsl?’ al7 5% | 6% | 10% | 9% | 10% | 9% 5% 8% 7%

Amigos 1% 2% 3% 0% 3% 1% 1% 2% 1%

Mae ou mae do 7% | 6% 3% | 17% | 3% 4% 7% 6% | 15%
marido/ parceiro

Outra pessoa 9% | 4% 8% | 4% 3% 3% 2% 6% 5%

Ninguém 53% | 56% | 40% | 41% | 65% | 58% | 63% | 45% | 46%

N&o compro 0% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%

N3o sabe 1% | 1% 0% 5% 0% 1% 0% 1% 0%




A16. Alimentos

BRA | EUA | CAN | MEX | UK ALE | FRA | AUS | CHN
congelados

Marido/ Parceiro 23% | 23% | 35% | 29% | 21% | 21% | 22% | 24% | 27%

Criancas 7% | 20% | 18% | 15% | 19% | 17% | 25% | 18% | 18%

Criancade 0 a 5anos | 1% | 3% 1% 2% 1% 3% 1% 3% 5%

C”ang‘; :0656 al2 2% | 9% 6% | 4% 7% 6% | 10% | 7% 7%

C”a”gaa‘r’]ism al7 | 5o | 8% | 11% | 9% | 11% | 8% | 14% | 8% | 6%

Amigos 1% 1% 3% 1% 3% 1% 1% 2% 2%

Mae ou mae do 7% | 3% 3% | 12% | 2% 4% 4% 5% | 15%
marido/ parceiro

Outra pessoa 10% | 4% 6% 5% 3% 3% 2% 6% 5%

Ninguém 48% | 56% | 48% | 38% | 63% | 64% | 56% | 56% | 44%

Nao compro 1% 1% 0% 5% 0% 2% 1% 1% 1%

Nao sabe 1% 0% 0% 6% 0% 1% 0% 1% 0%




Al17. Medicamentos
sem prescricao,

como BRA | EUA | CAN | MEX UK ALE | FRA | AUS | CHN
comprimidos
para dor de
cabeca
Marido/ Parceiro 22% | 27% | 35% | 32% | 23% | 22% | 19% | 20% | 25%
Criancas 0% | 4% 5% | 16% | 6% 3% 2% | 10% | 5%
Crianca de 0 a 5 anos 0% 1% 0% 3% 1% 1% 1% 1% 1%
C”ang‘; r?oess al2 0% | 1% | 1% | 5% | 2% | 0% | 0% | 3% | 1%
C”a”gaa‘r‘]ism al7 1 0o | 2% | 4% | 8% | 3% | 2% | 1% | 6% | 3%
Amigos 1% | 2% 4% 2% 5% 2% 2% 5% 3%
Mae ou mae do 7% | 7% 4% | 11% | 6% 6% 6% | 10% | 10%
marido/ parceiro
Outra pessoa 10% | 8% | 22% | 11% | 6% | 11% | 18% | 13% | 21%
Ninguém 53% | 56% | 34% | 37% | 59% | 57% | 56% | 50% | 40%
Nao compro 4% 1% 1% 0% 1% 1% 2% 1% 3%
N3o sabe 1% 1% 1% 5% 0% 1% 0% 1% 1%
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