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RESUMO

O estudo abordard o processo de compra e suas principais influéncias como
também as influéncias internas e externas do comportamento dos consumidores da
loja PF X. Este trabalho firma-se em uma pesquisa qualitativa que obteve por
propésito detectar os elementos que persuadem na hora que os clientes vao decidir
a compra de materiais de constru¢ao, consumidores da loja PF X, em Porto Franco -
MA. Conforme visto na etapa de fundamentos do marketing, podemos constatar que
em marketing o ponto de partida é a identificacdo das necessidades e desejos dos
clientes e que as empresas que desejarem ser competitivas, no mercado atual,
precisam fazer esse dever de casa, de maneira bem mais eficiente que os
concorrentes, sob pena de nao sobreviverem no mercado. Tendo como objetivo
ajudar no estudo da conduta de compra do cliente, mostrando analises que trazem
questdes gerais no impasse da fundamentagdo tedrica com o0s elementos
provenientes das entrevistas feitas tangente a fatores pessoais, sociais, culturais e
psicolégicos de importancia na acdo e analise de compra dos clientes. Como
consequéncia nota-se que os mais relevantes elementos de influéncia encontram-se
no determinante social, no determinante cultural; nas variaveis: cultura e subcultura,
nas variaveis grupos de referéncia e familia; no determinante pessoal, nas variaveis
idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao, condicbes econémicas e personalidade,
e no determinante psicoldégico, nas varidveis atitudes, percepg¢ao, crencgas,
aprendizagem e motivacao.

Palavras-chave: analise do consumidor, elementos de influéncia, consumidor final.



ABSTRACT

The study will cover the purchase process and their main influences as well as
internal and external influences consumer behavior Shop PF X. This work
establishes itself in a qualitative research obtained by detecting the elements that
purpose at the time that persuade customers will decide to purchase building
materials, consumers shop PF X in Porto Franco - MA. As seen in the stage of
marketing fundamentals, we note that in marketing the starting point is to identify the
needs and wants of customers and companies that wish to be competitive in today's
market, they need to do this homework, quite more efficient than the competition,
otherwise they will not survive in the market. Aiming to help in the study of customer
purchase behavior, analyzes showing that bring general issues in the theoretical
impasse with elements from the interviews tangent to personal, social, cultural and
psychological importance of the action and purchase analysis of customers.
Consequently it is observed that the most relevant elements are in the influence
social determinant in determining cultural variables in culture and subculture,
reference variables and family groups; determining the personal age and stage in the
lifecycle , occupation, economic status and personality, and in determining
psychological variables in attitudes, perceptions, beliefs, learning and motivation.

Keywords: analysis of consumer, elements of influence, final consumer.
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1. INTRODUCAO

Uma das maiores dificuldades enfrentadas por pessoas de negécio é o nao
conhecimento de quem s&o realmente seus verdadeiros clientes. E bastante normal
a questdo de varejistas que ndo se dao conta de quem compram em suas lojas.
Portanto, saber o que os consumidores querem e a maneira a qual decidem pela
compra € 0 manuseio de mercadorias € relevante para que as organizacoes se
sobressaiam em meio a concorréncia. Desta forma, ha a necessidade de administrar
constantemente o comportamento de compra do consumidor para que este volte a
loja novamente com prazer. Porém, quem é mesmo este consumidor? De que
maneira os caracteres pessoais induzem no comportamento de compra? Quais sao
os tdpicos psicolégicos que induzem as informagdes do comprador para 0 modelo
de marketing? Saber quais s&o as mudangas de percep¢ado acerca da forma de se
comprar é relevante para que os empresarios melhorem suas mercadorias e
servicos, levando em consideracao tanto os desejos quanto as necessidades do
consumidor e conduzindo suas opg¢oes de negoécio para o mercado. Nessa
concepgao, este trabalho refere-se aos elementos que vém a influenciar na hora da
decisdo de compra dos compradores de produtos de construir da loja PF X.

Sendo assim, vemos a justificacdo do tema escolhido, pois compras desse
jeito podem vir a ser uma solucao de problemas maiores até em compras mais
elevadas, uma vez que sdo grandes 0s custos e riscos vindos de uma decisao
errada. E os clientes tornam-se mais ligados e motivados a presenciar todos os
degraus do processo de decisao.

A venda de materiais para construcdo esta se tornando cada vez mais
competitiva, devido ao grande numero de locais de venda, mas a demanda é
grande, considerando as varias redes tanto regionais quanto nacionais, assim, como
também, as redes cooperadas para ajudar na compra em meio a fornecedores. Esse
é o ambiente de mercado na qual se encontra a empresa PF X, que vende materiais

para construgao.



2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Apresentar os conceitos centrais em marketing, identificar seus clientes, suas
necessidades bem como os estimulos mercadolégicos que o ajudam a definir que
produto atende as necessidades atuais e futuras, explicitas e implicitas, visando a
conquista e retencdo dos clientes que, cada vez mais, estdo mais exigentes, além
do acréscimo significativo da concorréncia, tanto em niumero quanto em qualidade e
design dos produtos oferecidos. Para tanto, € necessario conhecer os aspectos
basicos do produto a serem considerados, bem como de que forma devemos
trabalhar o seu marketing mix, de modo a maximizar a percepgédo do cliente em
relacdo a importancia na aquisicao deste produto.

Os estudos conduzidos sobre os aspectos motivacionais do consumidor tém
sido uma referéncia fundamental para o desenvolvimento das estratégias de
estimulos mercadol6gicos, atualmente utilizados pelas organizagées, na
sensibilizagcdo dos consumidores, em seus processos de intengao de compra.

O estudo deste aspecto é importante, em virtude da relevancia pratica da
compreensao das necessidades e desejos do consumidor. As empresas tém gasto
bilhdes de dblares em pesquisa para entender a forma por meio da qual elas podem
motivar as pessoas a comprar 0os seus produtos, principalmente devido a ampla

variedade de bens de consumo disponibilizada no mercado.

2.1 O estudo do comportamento do consumidor

7

A definicdo do estudo do comportamento do cliente é entendida como o
estudo das unidades compradoras e 0s processos de troca envolvidos na aquisicao,
consumo e utilizacdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias. Seu estudo é
importante, sobretudo como base no processo de gestao das atividades pertinentes
ao marketing, de modo a estimular o consumidor, por meio das ferramentas
disponibilizadas. E também importante como fator gerador de politicas publicas, em
relagdo a regulamentacdo da oferta de produtos ao mercado como forma de
satisfacdo as necessidades do cliente identificadas em fun¢cdo do comportamento do
consumidor. Isto pode ser exemplificado pelo aumento do consumo de produtos

prontos ou semi-prontos, o que gera, como consequéncia, uma politica de
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regulamentacédo das obrigacées a serem cumpridas pelos fornecedores, de modo a
evitar quaisquer problemas em relagdo ao consumo desses produtos.

Outro aspecto importante relacionado ao comportamento de consumo é o
relacionado ao denominado “Marketing Social”’, em que o consumo dos produtos é
estimulado por meio da divulgacao pela empresa de sua atuacao social, como forma
de facilitar o processo decisério de compra, em relagdo as ofertas de produtos
concorrentes.

Também importante, no processo de decisdo de compra pelo cliente, é o que
o produto oferecido representa, em termos de valor pessoal, a quem compra,
principalmente porque o comportamento do cliente acaba na verdade representando
uma “caixa-preta”’, uma vez que o seu comportamento € na maioria das vezes,
imprevisivel.

De acordo com Richers (1984), identifica-se o comportamento do consumidor
pelas condugdes mentais e emocionais feitas na selecdo, compra e utilizacdo de
produtos/servigos para a satisfazer as necessidades e desejos. Para Kotler e Keller
(2006), sendo que o proposito do marketing esta voltado para atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos dos consumidores, pois fica primordial conhecer o

comportamento de compra de seus clientes.

2.1.1 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

Sao diversos os fatores internos e externos que persuadem o processo de
tomada de decisdo de compra dos consumidores. Churchill e Peter (2000)
consideram no momento de compra do consumidor tanto influéncias sociais quanto
situacionais. Para Engel et al. (2000) as varidveis que persuadem no momento da
decisdo de compra estdo separadas entre as influéncias individuais, as diferencas
ambientais e os fatores pessoais.

Solomon (2002) entende que o ser, como consumidor, recebe influéncias
culturais, sociais, pessoais, e psicologicas. Kotler (1998), contrariando os principios
l6gicos de tais autores, incrementou os conceitos tedricos elaborando um modelo
que mostra os fatores psicodinamicos internos e externos que descarregam sobre o

consumidor.
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Fatores culturais .
Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores

Culturas

Grupos de Idade e estagios do Psicoldgicos
Subculturas referéncia ciclo de vida Motivaco
Classes sociais Familia Ocupacdo P N COMPRADOR
ercepgao
Papéis e posigdes Condicdes
sociais econdmicas Aprendizagem
Estilo de vida Crengas e atitudes

Personalidade

Fonte: Kotler (1998, p.163).
Figura 1 - Elementos de influéncia no momento da decisdo de compra

2.1.1.1 Fatores culturais

Sao os elementos que possuem um grau elevado de influéncia atuante sobre
os consumidores, conforme Kotler e Keller (2006). Os fatores culturais estao

subdivididos em trés partes: cultura, subcultura e classe social.

a) Cultura

A definicado de cultura ndo é Unica nem universal. Varias sdo as de definir
cultura e a definicdo mais classica € a seguinte: constitui-se em um conjunto de
padrées de comportamento socialmente adquiridos que sdo transmitidos,
simbolicamente, aos membros de uma determinada sociedade, por meio da
linguagem e de outros meios.

A cultura possui algumas caracteristicas interessantes, tais como: ela ndo esta
presente em nossos genes; ela € aprendida e vai sendo transmitida de geracao em
geragéo, influenciando futuros membros da sociedade.

Outro aspecto é que a cultura também se adapta em funcdo do processo
evolutivo da sociedade, a qual encara novas oportunidades e problemas, assumindo
novas caracteristicas e descartando as antigas, constituindo assim uma nova base
cultural. De modo geral, os conceitos do comportamento do consumidor que
emergem da investigacdo da cultura podem ser aplicados a area gerencial,
influenciando alguns tépicos.
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b) Subcultura

Uma subcultura define-se por ser, um grupo de pessoas com caracteristicas
distintas de comportamentos e credos que os diferenciam de uma cultura mais
ampla da qual elas fazem parte. A subcultura pode se destacar em fatos como a
idade dos que a integram, ou pela sua raga, etnia, classe ou género.

Kotler (1998, p.162) indaga que “cada cultura consiste em subculturas
menores, as quais fornecem identificacdo mais especifica e socializagdo para os
seus membros”. As subculturas integram as nacionalidades, grupos raciais regides
geograficas e religides.

A subcultura pode coexistir pacificamente na sociedade ou constituir uma
subcultura desviante, relativamente ao padrdo cultural dominantes, imposto pelas
elites que tém uma influéncia sdcio-politica e econdmica decisiva. Modos de pensar
e agir muito préprios, com comportamentos simbdlicos e linguisticos muito
idiossincraticos (muito especificos, intimos e pessoais). Coexistir em conformidade
com o modelo social vigente. Fator de mudanca: a especificidade das suas ideias e
praticas pode estimular membros de outros grupos a reconhecer e a integrar grupos
deste género (positivo) ou pode entrar em choque com os valores e praticas
dominantes da sociedade (negativos, como macons, homossexuais...).

Os pebes boiadeiros, os moradores de uma comunidade de aposentados, 0s
trabalhadores de plataformas de petréleo — todos sdo exemplos do que denominam
subcultura. Uma subcultura € um segmento da sociedade que difere do padrdao da
sociedade maior. De certa forma, uma subcultura pode ser vista como uma cultura
que existe dentro de uma cultura maior dominante. A existéncia de varias
subculturas € uma caracteristica de sociedades complexas, como a dos Estados
Unidos. Os membros de uma subcultura participam da cultura dominante e, ao
mesmo tempo, tém formas distintas e Unicas de comportamento. Frequentemente,
uma subcultura desenvolve uma giria, um idioma especializado, que a distingue da
sociedade maior. A giria permite que os participantes do grupo — os membros da
subcultura — entendam as palavras com significados especiais. Também estabelece
padrdes de comunicacao que as pessoas de fora ndo podem entender. A linguagem
e 0s simbolos oferecem uma forma poderosa de a subcultura se ter coesdo e de
manter a sua identidade.
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c) Classe social

Conforme Kotler (1998, p.163), “classes sociais s&o reparticoes
consequentemente homogéneas e com longa duracdo de uma sociedade, sendo
colocadas hierarquicamente e que os membros compartilham interesses, valores e
comportamentos parecidos”. As classes sociais nao refletem apenas renda, mas
também outros indicadores como ocupacao, nivel educacional e area residencial.
Nelas, ha diferengas, em termos de vestuario, conservacao, atividades de lazer e em
muitas outras caracteristicas.

*As pessoas pertencentes a mesma classe social tendem a se comportar de
maneira mais semelhante.

*As pessoas sao vistas como ocupantes de posigdes inferiores ou superiores,
de acordo com sua classe social.

*A classe social é indicada por um grupo de variaveis (ocupagao, renda, grau
de instrugao).

*As pessoas podem passar de uma classe social para outra durante a vida.

2.1.1.2 Fatores sociais
Adiante se encontra os fatores sociais, tais como familia, grupos de
referéncia, posicdes sociais e papéis que terminam por persuadir no comportamento

de compra.

a) Grupos de referéncia

Para Churchill e Peter (2000, p.160), os grupos de referéncia se referem
aqueles de pessoas que persuadem os sentimentos, 0s pensamentos e 0s
comportamentos do consumidor. Kotler (1998, p.164) retrata que ha os grupos de
afinidade chamados de “primarios”, e os de afinidade chamados de secundarios. Os
grupos primarios sdo aqueles formados pela familia, pelos amigos, por vizinhos e
por colegas de trabalho; assim, nestes grupos as pessoas interagem mais tempo e
sendo informais. Contudo, 0s grupos secundarios sao aqueles formados por
sindicatos, por profissées e religides, dos quais remetem a serem mais formais e

necessitam de relacionamentos menos continuos.
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Além do mais, as pessoas se tornam também influenciadas por grupos das
quais nao fazem parte (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Deste modo, os autores
informam que grupos em que uma pessoa sonha pertencer sdo denominados de
grupos de aspiracao. Nesse sentido, ha aqueles grupos repudiantes, que, se acordo
com os autores, sdo chamados de grupos de negacao.

Continuando nos grupos de referéncia, é imprescindivel afirmar de que
maneira se pode dar a sua influéncia em relacdao aos consumidores. Churchill e
Peter (2000) afirmam que sdo comuns casos de grupos de referéncia que nao falam
diretamente aos seus consumidores como se comportarem, no entanto sao 0s
consumidores levados por si mesmos a influéncia por meio de opiniées do grupo ou

por estarem preocupados com os consentimentos dos membros do grupo.

b) Familia

Em conformidade com Kotler e Keller (2006, p.177), os componentes da
familia integram o grupo primario de referéncia com maior persuasdo. Podendo ser
distinguido entre duas familias na mente do comprador: a de orientacdo, que €
constituida pelos pais, e a de procriacao, constituida pela esposa e por filhos.

Desta maneira, Solomon (2002) estabelece que a vida familiar tradicional
esteja ficando cada vez menor e, na propor¢cdo que isso renasce, as pessoas dao
maior importancia para irmaos, amigos mais intimos e demais familiares para nao se
sentirem sozinhos e, assim, manter um apoio social.

Sendo assim, é fundamental saber quais os papéis de cada membro durante
a compra de tal bem/servico, o que podera vir a ser a chave do sucesso para 0s
estabelecimentos que desejem continuar competitivos no mercado (KOTLER;
KELLER, 2006).

c) Papéis e posicoes sociais

Nos mais variados grupos sociais onde as pessoas integram ao longo de suas
vidas, elas terminam revelando diversos papéis e posi¢coes sociais. Sendo assim, é
notério que as pessoas, como diz Kotler (1998), prefiram produtos que informem seu
papel e estado na sociedade. Churchill e Peter (2000, p.160) informam que pessoas

de variadas classes sociais inviabilizam a fazer preferéncias divergentes em
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comparacao a suas roupas, uso do tempo de lazer, decoracdo doméstica, padrdes
de gastos, escolha dos meios de comunicagdo e poupangas. A importancia do
ambiente social em relagdo ao comportamento de compra do consumidor também é
muito grande principalmente pela condicdo humana de sermos gregarios, ou seja,
gostamos de pertencer a grupos por natureza ou necessidade. Isso pode levar a
alteragcao de preferéncias por influéncia de terceiros com os quais tenhamos
relacoes.

O grupo ao qual pertencemos pode nos influenciar no consumo de
determinado tipo de marca de roupa, bebida, carro entre outros produtos.
Determinado tipo de biscoito, bebida, entre outros produtos podem ser comprados
para termos em casa, para atendermos as necessidades de amigos e visitantes
esporadicos.

Segmentos como o cervejeiro € um bom exemplo de como as relacdes
sociais influenciam no consumo do produto. Este segmento € tipicamente um

segmento com influéncia das relagdes sociais.

2.1.1.3 Fatores pessoais

Trata-se dos fatores em particular das pessoas, desta forma, processos e
vivéncias nas quais um ser esta passando, que terminam por atrapalhar nos seus
costumes e em suas decisdes de consumo. Kotler (1998) coloca posicionamentos
que fazem parte dos fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéo,
condigdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

a) ldade e estagio do ciclo de vida

Conforme Kotler (1998, p.168) as necessidades e os desejos das pessoas se
alteram no decorrer das suas vidas. Nesse sentido, Churchill e Peter (2000, p.162)
falam da presenca dos lacos de vida familiar, ou seja, dos conjuntos de fases em
que as familias convivem e que persuadem suas necessidades e a vontade de
satisfazé-las. Alguns trabalhos recentes tém identificado estagios psicoldgicos do
ciclo de vida. Os adultos experimentam certas passagens ou transformacdes no

decorrer de suas vidas. As empresas estao atentas as mudancas das circunstancias
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de vida (divorcio, viuvez, novo casamento) e seus efeitos sobre o comportamento de

consumo.
b) Ocupacao

Sa trata da profissdo que o consumidor esta exercendo. Uma pessoa rica ira
comprar produtos caros, passagens aéreas de primeira classe, carros de luxo,
enquanto pessoas com uma ocupacdo de nivel baixo comprarda produtos mais
baratos, sendo assim, o trabalho dos consumidores persuade em suas

caracteristicas de consumo.
c¢) Condicoes econémicas

A escolha de produtos € bastante afetada pelas condi¢bes econémicas de
uma pessoa, que consistem em renda disponivel (nivel, estabilidade e periodo de
tempo), poupanca e patriménio (grau de liquidez), dividas, atitude e condigdes de
crédito em relagdo as despesas versus poupanca. As empresas que acompanham
continuamente as tendéncias da renda pessoal, poupanca e taxas de juros. Se 0s
indicadores econdmicos apontarem para uma recessdo, elas podem tomar
providéncias para reformular, reposicionar e reestudar os precos de seus produtos,

de modo que eles continuem oferecendo valor a seus consumidores-alvo.
d) Estilo de vida

E 0 modo de vida esbanjado em relagdo a atividades, opinides e interesses.
Conforme Kotler (1998) pode-se dizer que as empresas se colocam no mercado por
meio de associagdes em meio a seus produtos e o estilo de vida dos consumidores
reais e potencial dos referidos. As empresas buscam o0s relacionamentos entre seus
produtos e os grupos de estilo de vida. Por exemplo, um fabricante de computadores
pode constatar que a maioria dos compradores dos seus equipamentos € orientada
para a realizagdo. Assim, ele pode posicionar sua marca mais claramente neste
grupo de estilo de vida e redatores de seus anuncios devem empregar palavras e

simbolos que atraiam as pessoas que buscam realizacao.
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e) Personalidade

Estudar a personalidade do consumidor e fazer a sua analise psicografica €
necessario, em virtude das diferencas de comportamento das pessoas, em seu
processo de aquisicao de bens e servigos.

A personalidade pode ser definida como padrdes de comportamento distintos,
0 que também inclui pensamentos e emogdes que caracterizam a adaptagdo de
cada pessoa as situacoes de sua vida.

Compreendendo a personalidade, a empresa pode desenvolver mensagens
promocionais que se adaptardo perfeitamente as necessidades e aos desejos do
grupo, sendo, portanto, possivel posicionar uma marca, com base em uma
caracteristica individual predominante, em um mercado-alvo.

A compreensao da personalidade € ainda mais importante, devido ao fato de
as pessoas possuirem uma necessidade muito forte de agir de acordo com o que
pensam que sdo. Aléem disso, elas compram produtos e servigos, para construir a
imagem que tém de si mesmos e se expressarem diante das outras pessoas.

A analise psicografica representa uma consequéncia da personalidade do
individuo, a qual se reflete no estilo de vida, que nada mais é que a forma como

alguém vive.

2.1.1.4 Fatores psicolégicos

Para que um consumidor venha a tomar a decisdo de compra é necessario
que em sua mentalidade se evolua os estados seguintes: uma necessidade
existente, consciéncia da necessidade existente, conhecimento do objeto vindo a
satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por certo produto. Assim sendo,
conforme Kotler (1998) sdo quatro os fatores psicoldégicos que persuadem as
decisbes dos consumidores: motivacdo, percepcao, aprendizagem e crencas e
atitudes.

a) Motivacao
Conforme com Kotler (1998, p.173), um motivo ou impulso é uma caréncia

que esta forcando motivos em suficiéncia para levar uma pessoa a agir. Para

Schiffman e Kanuk (2000), motivagao é um incremento de dentro dos individuos que
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os impede de agir, na qual é gerada por um estado de alerta, que existe a medida
gue uma necessidade nao é satisfeita.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 183-184) a administragcdo de
marketing mostra trés teorias da motivagao:
1) teoria da motivacdo de Freud: Freud assumiu que as forgas psicoldgicas reais
que moldam o comportamento das pessoas sado inconscientes. Assim, as pesquisas
conduzidas tendo por base esta teoria tém levado a hipéteses muito interessantes,
como: 0os consumidores resistem as ameixas secas porque elas sao enrugadas e
lembram pessoas velhas; os homens chupam charutos como uma versao adulta de
chupar o dedo e outros;
2) teoria da motivacao de Maslow: para Maslow, as necessidades humanas sao
organizadas numa hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes.
Maslow chegou a esta conclusdo buscando responder por que as pessoas sao
dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas;
3) teoria da motivacao de Herzberg: desenvolveu a teoria dos dois fatores:
insatisfatorios (aqueles que causam a insatisfacdo) e satisfatérios (aqueles que
causam a satisfacdo). Sao duas as implicacdes de tais teorias: primeiro, devem-se
evitar os fatores que causam a insatisfacdo; depois, identificar os fatores que

causam a satisfagdo.

b) Percepcao

Kotler (1998, p.174) indaga que a medida uma pessoa se torna motivada,
encontra-se pronta para agir. Sendo assim, “percepgdo é a forma pela qual uma
pessoa organiza, interpreta e seleciona as informagdes para gerar um quadro com
valor do mundo”. Schiffman e Kanuk (2000, p.103) caracterizam percep¢do como
sendo “o processo pelo qual um individuo organiza, seleciona e interpreta certos
estimulos buscando um quadro coerente e motivador do mundo”. De acordo com
(Kotler, 1998 p.175), existem trés processos de percepcao:

1) atencao seletiva: é mais comum que as pessoas notem estimulos entrelagcados a
uma necessidade mais atual, desse modo € mais comum que notem estimulos
previstos e estimulos nos quais desvios sejam relativamente maiores a um estimulo

normal;
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2) distorcao seletiva: tendéncia das pessoas em interpretar as informacdes de
acordo suas procuras pessoais, incrementando suas concepg¢des ao invés de
contraria-las;

3) retencao seletiva: as pessoas procuram buscar e segurar as informagoes que

realcem suas atitudes e crengas.

c) Aprendizagem

De acordo com Kotler (1998, p.175), “a aprendizagem é toda a mudanca
ocasionada no comportamento de um ser em se tratando de suas experiéncias”.
Esta teoria mostra que pode haver desenvoltura da demanda por certo produto
levando-o a impulsos fortes, usando altrnativas motivadoras e dando sempre apoio
positivo.

Richers (1984, p.50) destaca que o ser humano é capaz de aprender e mudar
0s seus comportamentos por meio do amplo uso da sua experiéncia passada. O
autor apresenta mais duas tendéncias psicoldgicas a natureza do aprendizado: a
cognitiva (onde o ser se conscientiza por meio de um estimulo) e a afetiva (ocorrida
quando o individuo comecga 0s primeiros passos a apreciar o estimulo logo depois
de tornar-se consciente dele).

d) Crencas e atitudes

O homem, enquanto individuo é possuidor de razdo e personalidade
exclusiva. Sendo assim, conforme Kotler (1998, p.176), “crenga € um pensamento
descritivo que um individuo carrega sobre alguma coisa”. Em relagdo as atitudes, diz
que estas botam as pessoas em uma estrutura mental de gostar ou desgostar de
determinada coisa. As crencas do consumidor representam o conhecimento e as
conclusbes que um consumidor tem a respeito de produtos e servigos, relacionando-
0s aos atributos e beneficios obtidos, durante o processo de interacao entre ambos.
Neste caso, definimos atributos como os aspectos ou caracteristicas e os beneficios
como resultados positivos que um produto ou servigo proporcionam.

Os atributos diferem muito na importancia que tém para os consumidores; sua
importancia possui relagdo com a avaliagdo de uma pessoa, quanto ao significado
de um atributo para um produto ou servico.
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A atitude do consumidor em relagcdo ao consumo envolve a sua afei¢cdo ou
sentimento a favor ou contra um determinado estimulo de marketing, gerando como
consequéncia o seu comportamento de compra, o qual é constituido por todas as

acOes tomadas que estejam relacionadas a aquisicao, ao descarte e ao uso de

produtos e servigos.

2.2 O varejo e o mercado consumidor

Segundo Kotler e Keller (2006) o objetivo de marketing é atender e satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores, para tanto, faz-se necessario
conhecer o comportamento do consumidor, estudando como individuos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou
experiéncias.

Segundo Cobra (2003) com relacdo as necessidades e desejos, 0s
consumidores podem declarar uma coisa e fazer outra totalmente diferente. Eles
podem nao estar conscientes de suas motivacdes mais profundas, por isso, no
momento da compra ha influéncias que levam o consumidor a mudar de ideia no
ultimo instante.

O comportamento das pessoas resulta de uma infinidade de influéncias, cada
uma interferindo no processo de escolha dos produtos e servigos de forma distinta e
em graus diferentes. As pessoas sao influenciadas pelo mundo que as cerca e
sofrem pressbes de fatores de toda ordem, que acabam por intervir no seu
comportamento (KOTLER, 1998).

Para se desenvolver estratégias e taticas de marketing que sejam bem
sucedidas no varejo, é necessario identificar as necessidades dos segmentos de
consumidores de uma empresa, bem como entender o processo decisério € o
comportamento de compra dos consumidores. O comportamento do consumidor
deve ser tratado de forma prioritaria pelos varejistas, levando-se em conta que o
objetivo do varejista & conquistar e satisfazer o consumidor. Como fruto das
constantes mudancas mercadoldgicas as empresas varejistas vao se expandindo e
adotam avancgadas tecnologias de informacgéo e de gestéo, tornando a concorréncia
mais acirrada. O surgimento das grandes metrépoles oferece um potencial de
mercado gigantesco, onde grandes varejistas investem em hipermercados. Tudo

isso contribui para as instituicdes varejistas passarem por muitas transformacoes.
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Fatores como globalizagdo, aumento da consolidagdo e do poder do varejo,
parcerias e aliancas com fornecedores, entre outros, sdo tendéncias que

impulsionam a transformacao do varejo.

2.2.1 Diferenciacao da oferta

Para Kotler (1998, p.254), diferenciacdo € uma medida de trabalhar um
conjunto de variedades significantes para separar o conceito da oferta da empresa
com os dos concorrentes. Em relagcao ao varejo, propriamente, Kotler (1998) afirma
que, caso no passado podia assegurar os consumidores por meio de sortimentos
privilegiados e unicos de bens, ofertando servicos extensivos e com boa qualidade
mais que 0s concorrentes, assim como utilizar o cartdo de crédito da loja para
assegurar as compras a prazo ou mantendo-se em locais melhores e convenientes
aos compradores.

Contudo, torna-se valoroso que as organizagées saibam as caracteristicas
que os consumidores evidenciam importante no ato de decidir a compra. Pois, por
este lado, se podem incrementar atributos e beneficios que serdo notados e
valorizados com gosto pelos consumidores. O ser humano possui necessidades e
desejos e que precisa de recursos disponiveis para satisfazé-los. Os desejos e as
necessidades sao amplos, os recursos, nao sao. O ser humano busca o consumo
com maior ou menor moderagcao de acordo com suas preocupacdes de vida social.
E que, o processo de tomada de decisdo de consumo é preparado mais emocional
do que racionalmente. o comportamento humano é extremamente complexo e
influenciado por um enorme conjunto de fatores, e que modelos de comportamento
de compra vém sendo desenvolvidos para representar, de forma simplificada e
esquematizada, o fendbmeno do comportamento do consumidor. Assim, o autor
destaca que se deve observar a relevancia quantitativa das diferentes
caracteristicas, assim como o desenvolvimento da empresa e dos concorrentes
relativo aos variados valores impostos pelos consumidores.

2.3 Tomada de decisao

Desde a criagdo, o0 homem vem enfrentando o dilema de tomar decisées.

Sejam estas conscientes ou inconscientes, racionais ou irracionais. A tomada de
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decisdo é um processo muito antigo que vem sendo estudado constantemente com
0 objetivo de encontrar algum caminho que permita facilitar a complexidade deste
assunto.

O primeiro aspecto a ser considerado é a racionalizacdo do processo de
compra que, também, pode ser denominada de “Perspectiva da Tomada de
Decisdo”. Esta estratégia propde que a compra resulta da percepg¢dao de que os
consumidores tém um problema e entdo se movem em direcdo a uma série de
passos racionais para resolvé-lo.

No processo de racionalizagdo da compra, a primeira etapa é a do
reconhecimento do problema, ou seja, o comprador identifica a necessidade do
produto ou servigo para a sua satisfacdo pessoal. Nesse estagio, deve-se pesquisar
0s consumidores para descobrir quais necessidades ou problemas os levou a
comprar e como eles chegaram ao produto em questdo. A partir das informacdes
levantadas, é possivel identificar os fatores que mais frequentemente levam ao
interesse por um produto, para desenvolver programas de marketing que
contemplem esses fatores.

Com essa identificacdo, o cliente parte para a etapa seguinte que é a da
busca das informacdes necessdrias para o processo de decisdo de compra. As
formas de obtengcédo dessas informagdes variam bastante e podem ser obtidas por
meio de diversas fontes, tais como: familia, amigos e vizinhos conhecidos,
propagandas e vendedores, utilizacdo ou manuseio do produto.

Apés a busca das informagdes necessarias, o préximo passo € o da avaliacao
das alternativas, identificadas durante o processo de levantamento, variando
bastante a forma de avaliagdo. Algumas pessoas levam em consideracao a opiniao
de amigos, guias de compra, conselhos de vendedores ou, as vezes, a propria
intuicdo sem conselhos ou influéncias de terceiros.

O proximo estagio envolve a avaliagdo do consumidor, considerando sua
classificacdo pessoal em relagdo as marcas e intencbées de compra, de forma a
subsidiar a decisdo de compra. Os consumidores ndo utilizam um unico e simples
processo de avaliagdo em todas as situagdes de compra.

As formas utilizadas pelos clientes para a avaliagdo das alternativas variam
de cliente para cliente, como o modo como o0s consumidores optam entre as
alternativas. Finalmente estes consumidores avaliam os fatores que influenciam a

satisfacéo pés-compra dos consumidores.
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2.3.1 A Perspectiva Experimental de decisao

Esta perspectiva propde que, em alguns casos, 0s consumidores nao
executam suas compras de acordo com um processo de tomada de decisao que
leve em consideracdo apenas a racionalidade. De outro modo, em determinadas
situacdes, as pessoas compram produtos e servigos, a fim de se divertir, criar
fantasias e obter emocgdes e sentimentos. Compras do tipo “por impulso” e a procura
por variedade estéo classificadas dentro da perspectiva experimental. A procura por
variedade é caracterizada, quando os consumidores mudam de marca para diminuir
o nivel de tédio e obter estimulo.

Muitos servicos e produtos comprados por puro lazer possuem um
componente experimental forte para o consumidor, incluindo atividades bastante
diversificadas, tais como ir a shows de reggae, pecas teatrais, parques de diversao e
cinemas. Esta perspectiva, por fim, assume que intensas forgas ambientais
impulsionam o0s consumidores a fazerem compras sem, necessariamente,
desenvolverem primeiro fortes sentimentos e crencas acerca do produto.

O processo de estudo do comportamento de consumo envolve ainda uma
etapa que considera o0 seguinte: as pessoas que fazem parte do nosso circulo social
influenciam o nosso processo decisério. E 0 que veremos no préximo tépico a ser

abordado.
2.3.2 Perspectiva da deciséo na Influéncia Comportamental

Nesta situagdo, o consumidor ndo desenvolve, obrigatoriamente, um processo
racional para tomada de decisdo, tampouco o desenvolvimento de sentimentos, ao
comprar um produto ou servico. Em vez disso, a agdo resulta da influéncia direta das
forcas ambientais existentes sobre o comportamento, como estimulos de promocéao
de vendas.

Exemplos desse comportamento podem ser apresentados, como: consumo
de aparelhos celulares ou troca de operadoras de telefonia mével; tipos variados de
servicos prestados; casos de cuidados com o corpo, como academias de ginastica,

cirurgias embelezadoras, em funcao da influéncia do ambiente.
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Fica claro que, majoritariamente, as compras terao elementos pertinentes a
cada uma das trés perspectivas. Por exemplo, no processo de decisdo de uma
academia de ginastica, a compra dos servigos envolve certo nivel de tomada de
decisdo, como buscar a informacao, avaliar alternativas etc. Pode também envolver
a presenca de elementos emocionais fortes, como a forma do corpo, a sensacao de
saude e quaisquer outras que gerem prazer. E, complementando, podemos ter a
presenca do fator de influéncia comportamental, em que a frequéncia de
determinado lugar, como decisdao de consumo, pode ter sido influenciada pela
presenca de elementos pertinentes ao nosso grupo de amizade, 0s quais servem

como referéncia na tomada de decisao de consumo.

2.3.3 Importancia da tomada de decisao

Numa organizacdo, a todo o momento, uma decisdo precisa ser tomada
sempre que estamos diante de um problema que apresenta mais de uma alternativa
de solucdo. Mesmo quando, para soluciona-lo, possuimos uma uUnica opg¢ao a
seqguir, poderemos ter a alternativa de adotar ou ndo essa opcéao. Este processo de
escolher o caminho mais adequado a empresa, naquela circunstancia, também é
conhecido como Tomada de Decisdo. Na abordagem desse assunto, em um
ambiente globalizado cada vez mais competitivo, buscamos tomar decisbes mais
rapidas, coerentes e abrangentes. As decisdes, normalmente, buscardo minimizar
perdas, maximizar ganhos e criar uma situacdo em que, comparativamente, o gestor
julgue que havera sucesso entre 0 estado em que se encontra a organizagéo e o
estado em que ir4 encontrar-se, apds implementar essa decisdo. A cada escolha
que fazemos apostamos algo de nossas vidas e € preciso competéncia, calma e
coragem para realizar essa acdo. A esséncia das atividades administrativas é,
fundamentalmente, um processo de tomada de decisdo e este, por sua vez, uma
atividade eminentemente humana.

Para Simon (1970), que desenvolveu importantes estudos sobre a tomada de
deciséo, o ato de decidir € essencialmente uma agdo humana e comportamental. Ela
envolve a selecdo, consciente ou inconsciente, de determinadas agbes entre
aquelas que sao fisicamente possiveis para o agente e para aquelas pessoas sobre
as quais ele exerce influéncia e autoridade. Ao administrador compete ndo apenas
ter que tomar a decisdo, mas também elaborar todas as possiveis alternativas desse
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processo, escolhendo o melhor caminho para otimiza-la e possibilitando a empresa

crescer e desenvolver- se nesse contexto de grandes transformag¢des e mudancgas.
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3. METODOLOGIA
3.1 Classificacao e método da pesquisa

Vergara (1998) propde o uso de duas medidas basicas para a efetuacdo da
divisdo das pesquisas: classificagdo quanto aos meios e quanto aos fins. O estudo
feito, referente aos fins, foi de carater exploratorio. Destaca-se, no entanto, que as
informacdes tiradas desta andlise necessitam ser legitimadas, mais adiante, através
de uma pesquisa tipo quantitativo-descritiva. A aplicacdo de uma pesquisa
exploratoria, conforme Gil (1996, p.54), estd sendo muito utilizada nas ciéncias
humanas.

Desse modo, em se tratando da categoria agil da pesquisa exploratéria,
procurou-se estabelecer as caracteristicas que influenciam no momento da decisao
de compra de materiais para construcao, utilizando-se os consumidores finais como
os elementos da pesquisa, assim como, também, seus influenciadores.

Em relagdo aos meios, o estudo teve observagcbes em fontes complementares,
tipo bibliografias especificas, assim como observacao em fontes primarias -
pesquisa de campo, tendo a efetuagao de entrevistas com profundeza. Evidencia-se
que o padréo de ferramenta de andlise e de pesquisa empregadas na elaboracao
deste estudo usou como direcdo o padrao dos fatores de influéncia apresentados
por Kotler (1998) no modelo de decisdo de compra deste autor.

3.2 Sujeitos da pesquisa

A observacao nas fontes rudimentares — pesquisa de campo feita com 06
personagens que compram materiais para construir, que sdo consumidores na loja
PF X (esta designagao é irreal, utilizada somente para ndo expor o real nome do
estabelecimento), e 06 influenciadores, estes separados em 02 agrupamentos de 03
integrantes para cada. Deste modo, os elementos da pesquisa foram separados
desta maneira:

Agrupamento |: consumidores finais (06 componentes);
Agrupamento Il: engenheiros e arquitetos (03 componentes);

Agrupamento lll: construtores (03 componentes).
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Em relacdo a forma de escolha de sujeitos, conforme Gil (1996) caracteriza-
se por ter carater ndo probabilistico nesta pesquisa, pois ndo foram todos os
componentes da populagéo (carteira de clientes da empresa PF X) que atuaram na
mesma. Também de acordo com Malhotra (1999), a escolha dos individuos
analisados determina-se por ter sido por julgamento, pois se consideraram variaveis

de monitoramento aos agrupamentos em estudo:

Agrupamento I: admitiu-se como variaveis de monitoramento o momento da compra
final, podendo caber na amostra, individuos da familia de procriagdo, por vez,
profissionais liberais e o0 ponto da condicao econdémica,

Agrupamento Il: admitiu-se como variaveis de monitoramento a reputagdo desses
profissionais na praca (quantidade de obras trabalhadas por esses profissionais),
assim como também, a quantidade de clientes indicados por estes a fazer compras
na loja que esta em estudo;

Agrupamento Ill: admitiu-se como variaveis de monitoramento a quantidade de

empreendimentos concretizados no periodo de 2010 — 2012.

3.3 Instrumento e procedimento de coleta de dados

Como o proposito do referido estudo baseava-se em ocasionar as
caracteristicas de influéncia no momento da decisdo de compra de materiais para
construgdo, procurou-se na fundamentacao teérica um padrao a para ser usado na
pesquisa de campo em meio aos personagens da amostra. Dessa forma, como foi
demonstrado no item 3.1, foi utilizado o modelo dos fatores de influéncia no
processo de decisao articulado por Kotler (1998), tendo sido, portanto, o marco para
a realizacao dos guias amplos de entrevista para serem empregados. Conforme
Malhotra (1999) expde, as entrevistas de profundidade sdo um tipo de entrevistas
pessoais e diretas, onde um entrevistado sera utilizado por um entrevistador, que
procura saber sobre crencas, motivacoes, sensacdes e atitudes referentes a certo
tema. O esquema usado para o agrupamento | levantou sete questbes pertinentes
aos fatores culturais, pessoais psicolégicos e sociais, que motivam no processo de
escolha/decisdao de compra. O esquema usado para os agrupamentos Il e Il

centralizou-se nas caracteristicas que esses agrupamentos de referéncia
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consideram importantes quando motivadores no processo de compra apurado e
utilizou-se de duas questdes livres. Em relagdo ao processo de coleta de dados, a
loja disponibilizou a lista com 0os nomes dos sujeitos para pesquisa. As entrevistas
foram feitas nas casas dos entrevistados, sendo que as respostas obtidas foram
escritas em caderno rascunho e posteriormente transcritas no trabalho de modo que
os dados apresentassem mais fidedignidade. O periodo de ministracdo do
instrumento ocorreu no més de julho de 2012.

3.4 Procedimento de analise dos dados coletados

Depois a coleta de dados, foi-se a exploracao de argumento, que englobou a
acepcao consequencial sustentada nos meios de informagdes entdo empregados.
Nesse processo, os resultados sdo combinados de forma a serem consideraveis e
validos. Sendo assim, a primérdio, foram selecionados os desfechos semelhantes
nas respostas, analisando-se a presenca destes e, logo apds, colocaram-se
condicbes de variaveis que se tornaram semelhantes nas varias entrevistas.
Acentua-se que tais caracteristicas seguiram as caracteristicas culturais, pessoais,

psicoldgicas e sociais expostos no padrao que constituiram o estudo.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Veremos aqui os resultados da pesquisa, onde se procurou incrementar o
referencial tedrico junto aos resultados obtidos no intuito de que novos aspectos

mercadologicos possam ser incrementados ou revistos pela empresa.
4.1 Estudo do instrumento 1 — ministrado aos consumidores finais

A 12 pergunta deste instrumento atentou-se para a problematica de morar ou
nao sozinho. De acordo com o resultado das respostas obtidas, todos os seis
consumidores entrevistados disseram ndo morar sozinhos e que nao tinham em
mente ter uma casa s6 para si. Trés dos entrevistados estavam fazendo reforma
(destes um confessou morar com 13 pessoas em uma casa nao tao espagosa), dois
estavam construindo suas casas de morada (destes, um iria morar com a esposa e
mais 2 filhos e o outro —mulher- ia se casar e morar com o marido), um disse esta
construindo obra comercial, mas ja tinha casa e morava com a familia (5 pessoas).
Conversando mais profundamente com os entrevistados notou-se que ndo passa
pela cabeca das pessoas tal atitude de morar sozinhas. Existem raros casos de
pessoas que moram sOs na cidade onde esta localizada a loja (ndo entrevistados),
no entanto, essas pessoas moram de aluguel e ndo costumam fazer compras de
materiais de construcdo. Fica Obvio, ao ver os resultados das respostas feitas a
essa pergunta (que retratou o aspecto de morar sozinho tendo como comparacao de
gue nos paises ricos as pessoas procuram mais morarem sozinhas), a tendéncia
acerca dos consumidores em se tratando de fatores que se percebe, tais como
cultura, subcultura, estilo de vida, ocupacao, idade e estdgio do ciclo de vida e
crencas e atitudes. A cultura mostra-se no que se refere aos valores em que 0s
entrevistados creem, como utilizar o seu lar como ponto de referéncia para se
encontrar com amigos e parentes, sendo assim, fica débvio que a residéncia e 0s
familiares tém valor extremo. A subcultura mostra-se a medida que se tange para o
modo de vida da regido, - de procedéncia campestre — quase todos o0s
entrevistados, o que faz com que deem mais valor a vida caseira. Os fatores
pessoais ocupacao e estilo de vida, idade e estagio do ciclo de vida sao notados
com bastante clareza no decorrer da analise. Por fim, vé-se 0 ato das crencas e
atitudes, pois nota-se que todos demonstraram opiniao sobre a questao em debate,
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onde vemos que ninguém quer morar sozinho, ou seja, ha a necessidade do
convivio com demais pessoas, morar sozinho é estar na solid&o.

A 22 pergunta abordada se tratou da conduta da geréncia com o dinheiro, ou
seja, 0s entrevistados precisaram demonstrar se sdo pessoas controladas ou nao.
Nesse rumo, quase todos afirmaram ter controle na hora dos gastos, procurando o
menor prego com boa qualidade, isso ndo levando em conta se a compra € de bem
de consumo duravel ou se é ndo duravel. Assim, percebe que o fator subcultura se
encontra presente novamente, pelo fato de suas origens. Pois, o pessoal que se
desloca do sertdo para a cidade costuma ser mais controlador, apesar de hoje
serem mais instruidos e conduzidos por maiores desejos. Esse controle dos gastos
faz com que esse pessoal tenha varios bens, sendo que o primeiro bem adquirido €&,
em geral, suas residéncias. No entanto, os consumidores que disseram nao
conseguir controlar os gastos falaram ser pra bens de consumo duravel, porque o
que dura para a vida toda precisa ser bem trabalhado, pois o periodo de grandes
gastos para uma construgdo é relativamente pequeno a bens néo duraveis. Entao,
podemos notar que o0 que querem em primeiro lugar, tanto os controladores quanto
0s menos controladores, é ter um ponto de referéncia e depois conseguir outras
coisas. Desta forma, os fatores de influéncia notérios sdo subcultura, classe social
(os entrevistados pertencem a uma classe relevante), estilo de vida, condigcdes
econbmicas e, com um grau maior de importancia, personalidade. Sendo a
personalidade um fator de grande influéncia no entrelago dos consumidores com o
dinheiro.

A questdo 3 abordou os motivos que fazem os consumidores se sentirem
prejudicados na compra. A clientela aqui citada mostra-se nao ter muitas
reclamacdes com relacdo a loja, mas mesmo assim deram suas opinides dizendo
onde se sentiriam prejudicados, pois todos os entrevistados mostraram ter algum
ponto em determinado momento que fez com que se sentissem prejudicados,
mesmo referentes a pontos banais. Temos a seguir tépicos que tiveram mais
citacdes: demora no atendimento e na entrega, preco, mercadoria com problema e
preco. A maior parcela admitiram que se sentem meio indignados quando hé
demora na entrega, pois atrasa na obra, ficando ruim para todos os envolvidos na
construgcéo, chegando até a voltar ao local para reclamar. Outros disseram que ha
produtos com precos salgados e que precisam esta pechinchando na hora da
compra, tornando desagradavel. Teve citagbes também de pessoas que disseram
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que, as vezes, o atendimento se torna demorado quando as vendas estao em alta.
Produtos com problema € uma questao nao tao relevante, uma vez que todas as
lojas de construgcédo da regido adotam a pratica da troca de produtos danificados ou
que por alguma razao os clientes desejam trocar o produto, quando isso acontece,
0s entrevistados disseram se sentirem chateados com a situagao (o que nao era pra
acontecer, pois a loja vé isso como um ponto positivo). De acordo com o que foi dito
evidenciou-se, novamente, aparéncias da subcultura exercendo influéncia sobre os
respondentes. Ora, outros fatores que influenciam no comportamento de compra
podem, também, ser vistos, como aprendizagem, personalidade e crencas e
atitudes.

Na pergunta 4 do instrumento é onde comega a abordagem especifica com
vinculagdo a compra de materiais para construir. Desta forma, os consumidores
precisaram responder o que tem mais importancia para eles no instante da
preferéncia de materiais de construgdo, e o porqué da escolha. Assim sendo, a
caracteristica qualidade foi citada por todos os entrevistados como fator tido em
primeiro lugar a considerar no momento da compra, logo depois veio preco e
atendimento. No entanto o que seria qualidade para os consumidores entrevistados?
Deste modo, aparecem tais categorias: produto bom, produto bonito que chama a
atencao e produto que dura uma vida toda (durabilidade) foram citacdes feitas por
todos de forma direta. E importante dizer que em praticamente todos os comentarios
se encontra o assunto de que a aquisicdo de materiais para construir sera de bem
duravel, como por exemplo: depois que a construcdo esta pronta e acabada, de
acordo com o esperado, 0 que vai precisar para a manutengdo da mesma sera um
valor claramente baixo em relacdo a construcdo, e dura para passar de geracoes a
geracdes. Sendo que a qualidade do produto é fundamental para uma construcao
durar ainda mais. Se tratando dos fatores de influéncia mostrados por esta pergunta,
encontram-se familia, grupos de referéncia, idade e estdgio do ciclo de vida,
percepcao e aprendizagem. Pois é preciso que se tenha neste momento,
vendedores preparados para atender aos gostos de cada cliente. Sendo assim,
como a questao veio da pressuposicao de existir motivacao na compra de materiais
para construir, ficando ébvio em inUmeras variaveis das manifestacdes, perguntas
relacionadas a percepcdo, como a procura por informacdes em meio aos
vendedores dos locais e a analise de precos. Exemplos: o vendedor é fundamental
para transmitir informacdes acerca do produto, tirar as duvidas. E, seguinte, ainda
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encontra-se a aprendizagem quando o cliente se mostrou ver a qualidade implicar
em saber requerer o material adequado.

A questdo 5 tem como objetivo Identificar quem sao os mais notaveis
influenciadores para decidir na compra dos materiais para construcao. Vendedores e
pedreiros sdo os influenciadores que foram mais citados. As causas mostradas
pelos consumidores para aderir a ideia desses sdo capacidade de argumentos e
informacao sobre o produto aos vendedores e experiéncia dos pedreiros. Sendo que
apenas um dos entrevistados que estava construindo estava utilizando todos os
profissionais necessarios a uma construcdo, tendo a citagdo de arquiteto,
engenheiro e mestre de obras. Enquanto os demais disseram utilizar apenas o
pedreiro para dar a construgdo pronta. Desta forma, o fator de influéncia que foi
detectado com mais importancia € o dos grupos de referéncia secundarios. As
pessoas falam que quem influencia sdo determinados grupos, mas na verdade eles
nao sabem ao certo quem s&o ao todo seus verdadeiros influenciadores, creio que
caberia aqui citar também a familia. Pois em certos momentos dava a entender que
a familia j& seguia um estilo do tipo de material e qual o melhor lugar para se
comprar, cabendo a esses outros reforcar a ideia para criar um aspecto mais
moderno.

Ja a questdo 6 buscou investigar a forma de perceber dos consumidores
relativo ao atendimento dos vendedores, procurando tratar mais especificamente, se
ha preferéncia de sexo em relacdo a compra de materiais para construcdo. Todos 0s
pesquisados disseram que a questdo do vendedor ser mulher ou homem nao tem
importancia. No entanto, aproveitaram para mostrar variaveis consideradas
importantes se tratando ao atendimento, como: o vendedor tem de ter conhecimento
do produto que vende; o vendedor precisa ter jogo de cintura; o vendedor tem de ver
0 produto com o minimo possivel de palavras vindas do comprador e o vendedor
precisa ter capacidade de manter um relacionamento amigavel com o consumidor.
Entdo, nota-se que os clientes gostam de ser atendidos por vendedores que tém
conhecimento e sabem o que vendem de uma forma inteligente. Sobre os fatores de
influéncia apresentados nos comentarios feitos a essa resposta, encontra-se
personalidade e crencas e atitudes.

Na pergunta 7 foi abordado se ha a presenca de planejamento durante a
compra de materiais para construcao. No que se trata, a maioria disseram que sim,
ou seja, ha planejamento durante a compra de materiais para construgdo. Como
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argumento, surgem em comum nas variadas manifestacoes tais assuntos: a compra
vem a ser planejada por locais ou padrées de produto, sendo que contém valores
altos; o ato de planejar é realizado adotando tendéncias de mercado,
substancialmente as econbémicas, ou melhor, porque apds que se inicia uma
construcdo € comum continua-la até o fim. Além do mais, tais consumidores
indicaram como elementos capazes de modificar o referido planejamento as
situacbes da economia e o0 aparecimento de grandes ofertas. Dentre os
entrevistados que afirmou nao fazer planejamento, as variaveis semelhantes para
fundamentar tal assunto foram: improviso e procura por novidades, ou seja, tais
clientes decidem comprar em uso da oferta na qual se encontram. Em se tratando
de fatores de influéncia, prestigia-se falar que posigcdes econémicas e crengas e
atitudes resultam aqueles que apresentam com mais evidéncia na condicdo

planejamento de compra de materiais para construgao.

4.1.2 Tabela articulada dos resultados

Tendo-se por modelo a nocéo de fatores de influéncia no procedimento de
decisdo de compra exposto por Kotler (1998), o quadro mostra as variaveis que se

comprova no estudo em analise.

Questoes Resumo das respostas obtidas Fatores de
realizadas influéncia
identificados
As pessoas Todos 0s seis consumidores | Cultura,
preferem morar entrevistados disseram ndo morar | subcultura,
sozinhas ou sozinhos e que ndo tinham em mente | estilo de vida,
nao? ter uma casa sé para si. ocupacao, idade
e crencas e
atitudes.
Como se da a Quase todos afirmaram ter controle na | Subcultura,
conduta da hora dos gastos, procurando o menor | classe social,
geréncia do preco com boa qualidade, isso n&o | estilo de vida,
dinheiro, os levando em conta se a compra é de | condices
consumidores de | bem de consumo duravel ou se é nao | econémicas e,
materiais para duravel. Os consumidores que disseram | personalidade.
construcao sao nao conseguir controlar os gastos
pessoas falaram ser pra bens de consumo
controladas ou duravel, porque o que dura para a vida
nao? toda precisa ser bem trabalhado.




Motivos que
fazem os
consumidores se

A maior parcela admitiram que se
sentem meio indignados quando ha
demora na entrega, pois atrasa na obra,

Subcultura,
aprendizagem,
personalidade e

sentirem ficando ruim para todos os envolvidos | crengas e
prejudicados na construgéo, chegando até a voltar ao | atitudes.
numa compra. local para reclamar.

O que é mais A caracteristica qualidade foi citada por | Grupos de
significativo no todos os entrevistados como fator tido | referéncia,

instante da
preferéncia por
materiais de
construgao? Por
qué?

em primeiro lugar a considerar no
momento da compra, logo depois veio
preco e atendimento.

percepgao e
aprendizagem.

Quem sao os
mais relevantes
influenciadores
da compra de
materiais para
construgao?

Vendedores e pedreiros sdo 0s
influenciadores que foram mais citados.
As causas desses sdo: capacidade de
argumentos e informagao sobre o
produto aos vendedores e experiéncia
dos pedreiros.

Grupos de
referéncia,
aprendizagem;
crengas e
atitudes.

Caracteristicas
primordiais para

Todos os pesquisados disseram que a
questdao do vendedor ser mulher ou

Cultura; crencas

o atendimento homem ndo tem importancia. No ¢ atitudes.
em uma loja de entanto, aproveitaram para mostrar
materiais de variaveis consideradas importantes se
construgao: tratando ao atendimento, como: o
vendedor tem de ter conhecimento do
produto que vende. Precisa ter
capacidade de manter um
relacionamento  amigavel com o
consumidor.
Existe A maioria disse que sim, ou seja, ha | Condi¢oes
planejamento planejamento durante a compra de | econdmicas;
antes da compra | materiais para  construgdo. Tais | crencas e
de materiais para | consumidores indicaram como elemento | atitudes.

construgcao?

capaz de modificar o referido
planejamento o aparecimento de
grandes ofertas. Dentre 0s

entrevistados que afirmou nao fazer
planejamento, as variaveis semelhantes
para fundamentar tal assunto foram:
improviso e procura por novidades.

Fonte: Coleta de dados 2012.
Figura 2 - Quadro sistematizado dos resultados adquiridos decorrente ao Grupo 1
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4.2 Estudo do instrumento 2 — ministrado aos influenciadores

Neste momento da pesquisa sdo mostradas as argumentagcbes dos dois
grupos motivadores — engenheiros, arquitetos; e os construtores.

4.2.1 Engenheiros e arquitetos

A pergunta inicial do recurso utilizado aos influenciadores demandava que
citassem caracteristicas que podem causar desagrado na aquisicdo de materiais
para construcdo. Sendo assim, os atributos indicados sdo: linha de materiais
incompleta, atendimento ineficiente e falta de cumprimento dos compromissos
estabelecidos. Em meio as variaveis ligadas a esses aspectos, tem-se em
semelhanca nas manifestacées dos entrevistados: pequena variedade, estoque
insuficiente e oferta pouca - para linha de produtos; auséncia de
consideracao/simpatia, de conhecer o produto pelo lado do vendedor e, também,
vendedores que tendem a forcar a venda — para atendimento inexpressivo;
dificuldades com a entrega dos produtos e agilidade ao negociar — para falta de
cumprimento dos compromissos firmados.

Ja os aspectos que fazem a que tais influenciadores apontem uma loja de
materiais para construgdo ao invés de outra a seus clientes focaliza-se em:
diversidade da oferta (é relevante achar aquilo que realmente o profissional indicou a
seu cliente), comprometimento da loja que com abastecimento, alternativas de
pagamento e relacionamento dos profissionais e da loja. E, também, importante citar
que os influenciadores analisados demostraram-se opostos ao feito de confiabilidade
usado por diversas empresas, onde creem que esta termina por envolver o seu
relacionamento com seus variados clientes. “Eu acredito que indicar o melhor € mais
do que nada uma obrigacdo minha. Nao importando se eu irei ganhar ou nao
gratificacao”, alegou um entrevistado.

Assim sendo, sdo condigbes valorizadas pelos influenciadores a diversidade
de produtos ofertados, o estoque que a loja possui, 0 atendimento competente, a
agilidade nas negociacdes e a capacidade da loja. Lembrando que tais profissionais
apresentaram-se bastante apreensivos com o entusiasmo dos clientes; dai a
dimensao de ganhos, como conforto de achar o que se necessita em um Unico lugar;

situagdes de em um mesmo local ter alternativas cabiveis aos variados perfis dos
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clientes; atendimento produtivo, pois varios desses requisitos conduzem os

consumidores até aos locais de venda de materiais para construgao.

4.2.2 Construtores

Este conjunto de influenciadores, ao elencar caracteristicas que criam
descontentamento numa loja de materiais para construgdo mostrou nog¢des distintas
do outro grupo investigado. Para eles, a questdo de entrega € um expressivo
causador do descontentamento; logo apds vem a parte do atendimento ineficiente. O
destaque dado na expressividade dos entrevistados se trata, portanto, a entrega do
produto. Sobre as variaveis equivalentes as condicbes citadas, tém-se:
descumprimento do limite de entrega, esta tida como algo de compromisso da loja e
disponibilidade dos funcionarios das lojas para execugao da entrega, como também
do motorista — para questao de entrega; vendedor com falta de conhecimento sobre
o produto e vendedor em acomodacéo — para atendimento deficitario.

Em se tratando a condigdo que levantou as caracteristicas que ocasionam em
que determinados influenciadores apontem certa loja de materiais para construcao
em agravo de outra aos clientes seus, os fatores em comum as pregacdes
questionadas indicam para: diversidade de oferta, estocagem, atendimento e formas
de pagamento.

A este referido grupo de influenciadores encontra visivel a separagéo criada
entre aspectos reconhecidos a medida que eles serdo consumidores e, também, a
medida que somente induzem a compra. Na vez que os construtores fazem a
compra de materiais para construcdo que serdo utilizadas nos seus trabalhos, a
entrega é algo crucial. O tempo se torna algo inevitavel para eles, que agem através
do cumprimento de prazos, precisando se adaptar a problemas climaticos. Deste
modo, encontrar pessoas paradas porque o produto comprado ainda nao apareceu é
uma coisa séria. No quesito de apontar uma loja para a compra, eles também
apreciam caracteristicas como diversidade de oferta, estoque, atendimento bom e
agilidade de negociacdes da empresa.



4.2.3 Tabela articulada dos resultados

PERGUNTAS APLICADAS

Influenciadores

entrevistados

Aspectos que podem causar
insatisfacao durante a compra

de materiais para construcao

Aspectos que fazem

com que tais
influenciadores

apontem uma loja de

materiais para
construcdo ao invés
de outra a seus
clientes.

Linha de materiais incompleta,

Diversidade da oferta (é

. C relevante achar aquilo
atendimento ineficiente e falta de 9
que realmente o]
cumprimento dos compromissos | profissional indicou a
. , A seu cliente)
Engenheir elecidos. Auséncia de . ’
genneiros € estab comprometimento da
Arquitetos consideracao/simpatia, de | loja que com
conhecer o produto pelo lado do abastecimento,
P P alternativas de
vendedor e, também, vendedores | pagamento e
ue tendem a forcar a venda relacionamento dos
a ¢ ' profissionais e da loja.
A questdo de demora na entrega | Diversidade de oferta,
€ um expressivo causador do | estoque, atendimento
Construtores descontentamento; logo apés vem | bom e agilidade de

0 quesito de atendimento

ineficiente.

negociagdes da

empresa.

Fonte: Coleta de dados 2012.
Figura 3 - Articulacdo dos resultados apurados dos agrupamentos Il e Ill.
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5 CONCLUSAO

Os resultados analisados com os consumidores de materiais para construgao
mostraram caracteristicas: culturais, pessoais, sociais e psicoldgicas que influenciam
no momento da decisdo de compra. Para os fatores culturais evidenciam-se com
mais destaque a cultura e a subcultura. Dessa forma, pode-se garantir a cultura
como um influenciador no momento de aquisicdo de materiais para construgdo. Em
relagdo a grupos de referéncia, familia e fatores sociais sdo tidos como os mais
consideraveis influenciadores no critério de compra em estudo. Na obtengédo de
materiais para construgcdo, € notério que a influéncia das categorias de referéncia
secundarias é maior do que de grupos primarios, isso, pois, conforme os
consumidores mesmos sustentaram, refere-se a uma compra feita de um bem que
durara muito tempo, onde o conhecimento especifico é de fundamental importancia
para ndo incorrer em erros. Pois, o pessoal que compram materiais para construcao
mudou do grupo de orientagdo para o grupo de procriacdo. Em se tratando de
fatores pessoais, nota-se que todos tém influéncia, pois se trata de fatores
intrinsecos das pessoas. Referindo-se a fatores psicolégicos, todos tém influéncia,
devendo, contudo, evidenciar motivacao e aprendizagem.

Para as respostas da investigacao feita com os conjuntos de influenciadores,
0s engenheiros e arquitetos mostraram-se bastante apreensivos com o0
contentamento de seus clientes; desse modo, destacam que uma empresa precisa
ter opcoes, ndo devendo deixar a desejar no momento de atender e negociar,
porque ira prejudicar, até, o conceito deles. Por conseguinte, os construtores
diferenciaram os aspectos com mais valor no momento que sdo compradores € no
instante que séo influenciadores. Pois a medida que sdo compradores, a entrega é o
acessorio de maior valor.

Nesta circunstdncia a pesquisa mostrada neste trabalho exprime a
determinacao de tipologia exploratéria. No entanto, propiciou a criacdo de
informacdes, que, legitimadas através de uma pesquisa quantitativa/descritiva,
poderdo levar a elaboracéo de planos de acgao fortes para a empresa PF X. Dessa
forma, pode-se prosseguir no estudo do comportamento de compra do pessoal que
consome materiais para constru¢do, examinando a dimensdo dos elementos

ocasionados através deste estudo exploratorio.
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