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RESUMO

Este estudo foi realizado na empresa Luxus Acabamentos com o objetivo de
analisar o comportamento do consumidor, bem como o perfil dos clientes, o
processo de decisdo de compra e a satisfacdo do consumidor. No referencial teérico
foram abordados tépicos sobre o comportamento do consumidor, suas necessidades
e perfil. Também como eles buscam informacfes, os fatores que os influencia na
decisdo de compra, como feito a avaliacdo das alternativas, o tempo de deciséo de
compra e 0s motivos que levam a decisdo, a avaliacdo pds-compra e por fim a

satisfacdo dos clientes.

A pesquisa foi realizada com 50 clientes, através de um questionario que foi
aplicado pessoalmente pela académica com perguntas fechadas onde os dados
foram analisados de forma estatistica. Este estudo tornou-se importante, pois a
empresa pode identificar melhor as preferencias dos consumidores e 0 que 0S

deixam satisfeitos.

Com esses dados pode-se perceber que o atendimento juntamente com a
gualidade e a estrutura influenciam o comportamento do consumidor. O que
necessita de melhoria foi apresentado nas implicacdes gerais, que se resume na
determinacdo de um responsavel de marketing para aumentar as divulgaces da
empresa, e também um desenvolvimento da curva ABC para estoque. Por fim foi
recomendado a utilizacdo de pesquisas futuras, como clima organizacional para
aumentar mais ainda o grau de satisfacdo dos clientes, e um estudo na éarea de

gestdo de estoques para empresa ter melhora na sua organizacao.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figural — Fachada da @mMPreSa.......ccoociiiiiiiii e 19

Figura 2 — Piramide de Maslow ............ccccccciiiininnnnnnnne Error! Bookmark not defined.



LISTA DE GRAFICOS

GIFAFICO L = SEXO .eeiiiiiiiiiiiiitie ittt et e e e e e e e s et e e e e e e e e e e e nnnneees 195
GrAfiCO 2 = IHAUE .oeeieeeeeee e e e 36
Grafico 3 — Estado CiVil ... Error! Bookmark not defined.
Grafico 4 — Renda Salarial ............ooocvviiieiiiiiiie, Error! Bookmark not defined.

Grafico 5 — Ferramentas de Busca de Informacdes . Error! Bookmark not defined.

Gréafico 6 — Comportamento do Consumidor na Pré-compraError! Bookmark not
defined.

Grafico 7 — Fatores determinantes de compra ......... Error! Bookmark not defined.
Grafico 8 — Atributos considerados pelo consumidorError! Bookmark not defined.
Grafico 9 — Compra de acabamentos pela internet .. Error! Bookmark not defined.

Grafico 10 — Quantidade de compras feitas na empresakrror! ~ Bookmark  not
defined.

Grafico 11 — Acompanhamento de promocgdes ........ Error! Bookmark not defined.
Grafico 12 —Tipos de PesquiSa .......cccccvvveiieeeeeeeeennns Error! Bookmark not defined.

Grafico 13 — Satifacdo do cliente em relacdo ao ambiente da lojaError! Bookmark
not defined.

Grafico 14 — Satifacdo do cliente em relacdo a comunicéo loja x cliente ...Error!
Bookmark not defined.

Gréfico 15 — Satifacdo do cliente em relacdo aos produtosError! Bookmark not
defined.

Gréfico 16 — Satifacdo do cliente em relacdo a pracaError! Bookmark not defined.

Gréfico 17 — Satifacdo do cliente em relacdo sua ultima compraError! Bookmark
not defined.

Gréafico 18 — Média da Satifacao dos clientes .......ccccoeeveeiiiiiiiiiiiii e, 53



SUMARIO

1 INTRODUGAO. ... iieeeeeeeeee e a e ne . 7
2 JUSTIFICATIV A et e e 9
3 OBJETIVOS ..ottt e e 11
3.1 ODJetiVO Geral....ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 11
3.2 ODbjetivos ESPECITICOS ..uuuriiiiiiiieei i 11
4 APRESENTACAO DA EMPRESA ......cooiiiie it 12
R S V4= (o IS To o = | AP PP PP 12
4.2 Nome Fantasia € SIOQan ........ouuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee et 12
FC I V=Y W [N (VT LoX- Lo F T 12
il o 1151 (0 ] o] o PP PP PRPPPP 12
4.5 MISSE0 ..eeeeiiiiiie ettt e s 12
4.8 VISE0 .eiiiieeeeeee ettt e e as 12
R @ o =T 4= o= Lo L 12
4.8 ClHENEES ..ottt e e e e e e e e as 13
4.9 FOINECEUOIES ....utiiiiiiiee e ettt e ettt e e e e e e e e e e e e e e eeeeas 14
4.10 CONCOITENTES ..oiveiiiiiiie et 14
5 REFERENCIAL TEORICO........cciotieiteieeeeieee et en et ee e, 16
5.1 Comportamento do CONSUMIAON .......cceviviiiiiiiiie e e 16
5.2 Necessidades dO CONSUMIAON .......uuuiiiiiieeiiiiiiiiieeee e 18
5.3 Processo de decisdo de compra do consumidor ........ccceeeeeeeeeeeeiiinnnnnn.. 20
5.3.1 Reconhecimento da necessidade..........cccovviiiiiiiiiiieeiiiiiiieeee e 20
5.3.2Busca de INfOrMaCOES. .....ccooi i e 22
5.3.3 Avaliag8o das AItErNativas........cccooeeveeiiiiiiiiieiiiei et 23

5.3.4 DECISA0 A COMPIA. . iiiiiiiiiiieiieiiiie e e e et e et e e e e e e e e e et e e e 24



5.3.5 AVAliaGA0 POS-COMPIA...utiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt ie e e e eaibeee e e e s s abe e e e e e e e snnaeeeees 24

5.4 Satisfagdo do ClieNte........ooovviiiiiiiiiiii e 26
B METODO ... ceeieieeieteeteeete ettt es ettt ettt e s st e e e e 29
6.1 TIPO 08 PESUUISA ..coieeeeeeeeeeeeee e 29
6.2 POPUIAGEOD € AMOSTIA..cccii i 30
6.3 Procedimento de coleta de dados .........oooovviiiiiiiii 31
6.4 INStrumeNntos A€ PESOUISA ...cceeiiiieiieeeee e 32
6.5 Tratamento de dadOsS .......oooeeeiiiiiii 34
7 APRESENTACAO DOS RESULTADOS. ... 35
7.1 Perfil dOS reSpoNdentes.......coooiiiiiiiieeee 35
7.2 Comportamento de Compra do cONSUMIAOr .....cooeeveieiiiiiiiiiiiiieeee, 38
7.3 Satisfag8o d0OS CHENTIES .....cooeeeeeeee 47
7.4 IMPliCACOES GEIENCIAIS . .uuiiiieeeiiieiiiiiei e e e e e e et s e e e e e e e eeeara e e e e aeeeannnes 52
8 CONCLUSAOD......ciititiiititiitieie ettt 56
REFERENCIAS. ...ttt e 58

APENDICE A oo 62



1 INTRODUCAO

No decorrer dos anos as mudancas ocorreram de maneira acelerada. Os
avangos na tecnologia, as inovagdes em toda parte gerando novos produtos no
mercado, fizeram com que o consumidor passasse a ter mais vontade de consumir.
A internet também contribuiu muito para que o consumidor se tornasse mais
exigente em suas escolhas. Nota-se que quando o individuo percebe que esta
necessitando de algo, recorre a ferramentas na internet fazendo uma pesquisa
para ter nocdo de opcdes do produto, além de fotos, do funcionamento e os
beneficios que o produto em questao pode |lhes proporcionar.

De acordo com Paixdo (2012), o mercado esta cada vez mais competitivo, e
para que a empresa tenha éxito no seu negocio, inovar e buscar produtos que
satisfacam as necessidades dos consumidores € fundamental, pois quanto mais se
da aos clientes, mais eles querem. Devido a esse fato, conhecer profundamente o
consumidor de seus produtos é essencial, pois a medida que a empresa consegue
entender as necessidades deste, pode desenvolver diferenciais e produtos que
criam um valor de acordo com a percepc¢ao de seus consumidores.

Considerando que as pessoas estdo mais consumistas, exigentes e com
personalidade, buscando exclusividade, € de suma importancia que as empresas
tenham diferentes alternativas ndo sé de produtos, mas também em atendimento.

Este trabalho serad realizado na empresa Luxus Acabamentos, que
comercializa loucas e metais, tendo um amplo diferencial em op¢cdes na area de
porcelanatos e revestimentos, e que constantemente procura diferenciais
competitivos, com o intuito de deixar seu cliente satisfeito por ter escolhido
produtos de 6tima qualidade.

Levando em consideracdo as constantes mudancas que estdo acontecendo
em nosso cotidiano € importante que a empresa tenha diferentes alternativas em
sua tomada de decisdo para que sempre obtenha éxito no seu negocio. A
realizacdo de uma analise comportamental do consumidor favorece a empresa,
pois ela consegue identificar as necessidades do consumidor, possibilitando criar
uma estratégia de negoécio capaz de agradar o consumidor, facilitando o
desenvolvimento da venda e da organizacdo (MAXIMIANO, 2004).

Por esta questdo, o trabalho realizado contou com tdpicos como

justificativas, objetivos, apresentacdo da empresa e referencial tedrico.



Possibilitando um diagnéstico em relagdo ao comportamento do consumidor da
empresa Luxus Acabamentos, que constantemente procura diferenciais

competitivos para satisfazer os desejos e necessidades de seus clientes.



2 JUSTIFICATIVA

Para Oliveira (2012), as pessoas de um modo geral sdo movidas por
pensamentos, sentimentos e acdes. Desta maneira, quando elas identificam uma
necessidade de determinado produto, saem em busca de informacdes sobre os
meios disponiveis, analisando as alternativas, até sentirem-se aptas para realizar a
compra, para assim, sentirem-se satisfeitas.

As empresas nesse sentido possuem a chance de apresentar ao
consumidor, produtos com caracteristicas que lhes chame a atencao e através de
seus beneficios, o facam tomar a decisdo de adquirir o produto.

De acordo com Samara e Morsch (2005), no mundo atual e dinamico em
gue vivemos, onde as empresas competem pela conquista e preferéncia do
consumidor, entender as motivacdes dos consumidores e se adequar a elas nao é
uma alternativa, mas uma necessidade para sobrevivéncia de qualquer negocio.
Conscientes deste fato, as empresas tém dedicado mais tempo, energia e recursos
para entender as dinamicas do processo de tomada de decisdo de compra dos
compradores.

Deste modo, o trabalho a ser realizado na empresa Luxus Acabamentos
foi definido, pela percepcdo de que muitas vezes a organizacdo nao identifica ao
certo os motivos que levam o consumidor a adquirir ou ndo determinado produto,
correndo o risco de perdé-lo para a concorréncia.

Em virtude deste aspecto, este estudo possibilitara a identificacdo e um
melhor conhecimento do que pode ser feito para que esse comportamento do
cliente seja interpretado de maneira produtiva, fazendo com que a empresa se
torne mais engajada em oferecer ao consumidor um ambiente agradavel, deixando
o cliente a vontade. Também dando suporte para que eles escolham os melhores
produtos para sua residéncia, com a sensacao de ter feito a melhor escolha. Isso
podera gerar recomendacdo do cliente sobre a empresa para suas redes de
contatos, garantindo a possibilidade de mais clientes, para a loja atingir um
resultado mais significativo nas vendas, assim como um satisfatério desempenho e
posicionamento no mercado.

O segmento de construcdo civil € outro fator que afeta significativamente
este ramo, pois conforme o andamento da construcdo de prédios e casas, a

empresa tem uma nocao de quanto o mercado esta crescendo, e o quanto pode vir
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a prospectar clientes. Em virtude de estarmos iniciando uma melhora ap6s um ano
complicado em fung@o da crise vivida no pais, as empresas necessitaram se
adequar ao meio e consequentemente 0s negocios ficaram ainda mais
competitivos.

Desta maneira, tendo uma andlise do comportamento do consumidor, faz
com que a empresa possa ter um diferencial em relacdo a concorréncia, pois
podera identificar com mais clareza os desejos e as necessidades que o
consumidor apresenta, podendo oferecer um produto adequado, tendo mais
chances no fechamento das vendas, uma melhora do relacionamento com o
cliente, e uma estrutura mais organizada.

A analise do comportamento do consumidor proporciona um conhecimento
mais amplo e estruturado para o académico, assim como a identificacdo de quais
as principais estratégias e pontos em que se deve ter para conquistar o cliente.
Saber identificar com mais facilidade o que ele busca, conquistando empatia com o
produto escolhido e também em relacéo a loja como um todo.

A intencdo deste trabalho é contribuir na melhoria ndo somente no
andamento da empresa em questdo, mas também, no intuito de ter um melhor
embasamento, direcionando o consumidor a fazer a melhor escolha na compra do

produto, satisfazendo suas necessidades e superando suas expectativas.



3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Analisar o0 comportamento do consumidor da

Acabamentos.

3.2 Objetivos Especificos

o Analisar o perfil dos clientes;
o Analisar o processo de decisdo compra do consumidor;

o Verificar o nivel de satisfacéo do cliente.

11

empresa Luxus
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4 APRESENTACAO DA EMPRESA

4.1 Razado Social

Luxus Comercio Materiais Construgéo Ltda.

4.2 Nome Fantasia e Slogan

Luxus Acabamentos, Estilo todos tem, nds temos todos.

4.3 Area de atuacéo

A Luxus Acabamentos atua na comercializacdo de revestimentos em geral,

argamassas e rejuntes, banheiras, lareiras, loucas e metais.

4.4 Histoérico

A empresa Luxus Acabamentos foi fundada em 2008, pelo proprietario que
dirige e gerencia a empresa situada na Avenida do Imigrante n° 370 no centro da
cidade de Santa Cruz do Sul Estado do Rio Grande do Sul. Possui 20 funcionarios
atualmente. A empresa atua na atividade comercial, tendo setor de vendas,

financeiro, logistica, compras, recursos humanos e recepcao.

4.5 Missao

Primar pela exceléncia no atendimento; oferecer produtos diferenciados e
precos competitivos; apoiar 0s parceiros em seus projetos; contribuir na realizacéo

pessoal e profissional de seus colaboradores.

4.6 Visao

Atingir a auto sustentabilidade das unidades e ser referéncia de atuacéo na

regido; expandir mercado de atuacdo em mais uma unidade.

4.7 Organizagéao
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A loja possui uma de vitrine onde s&o expostos novos produtos, com o intuito
de chamar a atencdo dos consumidores. Também um estacionamento privativo
para melhor acesso do cliente a empresa.

Conta com um significativo nimero de amostras de porcelanatos, loucas e
metais espalhadas em pontos estratégicos da loja, para os clientes melhor fazerem
suas escolhas, e sete vendedores para auxilia-los e tirarem suas duvidas no que
for preciso. Além disso, conta com um projetista que faz os projetos para 0s
clientes visualizarem os ambientes ja com os produtos escolhidos em sua casa, e
também um comprador que faz as compras dos produtos escolhidos.

Na parte financeira, trabalham dois colaboradores, responsaveis pela
organizacao das financas da loja, uma recepcionista que além de atender ligacoes,
recebe os pagamentos, e 0 proprietario que gerencia todos o0s setores.

Possui um amplo espaco para estoque, contendo trés depdsitos, onde, dois
sdo destinados para o armazenamento dos produtos. No ultimo, esta situado o
setor de logistica, onde nele trabalham dois funcionarios, que sao responsaveis
pelo recebimento dos produtos adquiridos para venda e também na organizacao da
entrega dos mesmos quando vendidos. A empresa possui caminhao proprio, que é
utilizado para as entregas de mercadorias aos clientes, onde dois colaboradores
fazem essas entregas, dois carros para os vendedores externos prospectarem

novos clientes e uma caminhoneta para entregas pequenas.

4.8 Clientes

Os clientes mais significativos sédo os de classe média alta que primam
pelo bom gosto, em virtude da loja oferecer produtos com alta qualidade,
sofisticacdo e de algumas marcas exclusivas, fazendo o cliente sentir-se Unico na
hora de adquirir seus produtos de acabamentos. Mas também oferece produtos
intermediarios, para que as classes menos favorecidas, consigam adquirir produtos
de boa qualidade e com preco competitivo.

A loja para se manter competitiva no mercado, prima manter um
relacionamento duradouro com o cliente, para que 0 mesmo se sinta a vontade e
mantenha um vinculo permanente. A empresa possui parcerias com construtoras
gque, constantemente adquirem produtos em virtude desse atendimento

diferenciado assim como as condi¢fes de pagamento que a empresa disponibiliza,
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pois o cliente € uma pec¢a chave para uma organizacao obter sucesso e se manter

no mercado.

4.9 Fornecedores

A Luxus trabalha com fornecedores conhecidos no segmento de

acabamentos pela sua boa qualidade e design. Entre os principais estao:

Axell — A empresa Axell fornece Banheiras. Esta localizada na Avenida

Imperatriz Leopoldina n° 271 — Cidade Nova Prata, RS.

Jacuzzi — A empresa Jacuzzi também fornece Banheiras e esta situada na
Rod Waldomiro C. de Camargo KM 53, cidade Itu, SP.

Deca — A empresa Deca fornece lougas e metais e uma de suas filiais esta

situada na Avenida das Industrias n° 264 — Cidade de Sao Leopoldo, RS.

Docol — A empresa Docol fornece loucas e metais. Esta localizada na

Avenida Edmundo Doubrawa n° 1001 — cidade de Joinville, SC.

Portinari — A empresa Portinari fornece Porcelanatos, localizada na
Rodovia BR 101 km 309 — Cidade Criciuma, SC.

Via Rosa — A empresa Via Rosa fornece Porcelanatos e Ceramicas,

localizada na Rodovia Fausto Santomauro SP 127 Km 2, Cidade Piracicaba, SP.

Amesti — A empresa Amesti fornece lareiras. Esta localizada na Avenida

Coronel Marcos n° 642, cidade Porto Alegre, RS.

4.10 Concorrentes

Como principais concorrentes estdo as empresas:

JO Acabamentos — Situada na Rua Julio de Castilhos, Santa Cruz do Sul, é
considerada uma das maiores concorrentes, pois disponibiliza produtos similares
ao da loja, tendo o foco no mesmo tipo de cliente, estando no mercado ha mais

tempo que a Luxus.
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Portobello Shop — Situada na Rua Venancio Aires, na cidade de Santa Cruz
do Sul, é outra concorrente direta, pois ja € conhecida no ramo de porcelanatos e
atua na comercializagdo de marcas que nao sdo 0 nosso potencial.

Costaneira — Situada na Rua Fernando Abott, Santa Cruz do Sul, € uma

concorrente com mais tempo no mercado, atinge uma parte dos nossos clientes.

Figura 1- Fachada da empresa.
Fonte: Dados internos da empresa.
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5 REFERENCIALTEORICO

5.1 Comportamento do Consumidor

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor pode ser
entendido como o estudo dos processos de como e quando individuos ou grupos
selecionam, compram e usam produtos, servi¢cos, ideias e experiéncias para
satisfazerem suas necessidades e desejos.

Para Samara e Morsch (2005), uma funcdo essencial do Marketing é
compreender o comportamento do consumidor, entendendo como, quando e
porque eles compram, para assim ter condi¢cdes de cumprir seus objetivos no
desenvolvimento, na producéo, e na colocacdo no mercado de bens apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, contribuindo
assim para o sucesso do negocio.

Entender a razdo, a forma e os diferentes motivos pelo qual os
consumidores realizam suas compras é fundamental para uma empresa viabilizar
produtos ou servicos que satisfacam os consumidores, que por sua vez sofrem
influéncias do ambiente interno e externo durante a compra (LAS CASAS, 2009).

Para que uma empresa tenha um diferencial competitivo, é necessario que
ela crie valor para o cliente. Para que isso aconteca, cabe a ela conhecer o
consumidor, identificar o que ele espera, como se comporta, entender seus
pensamentos e acdes e também as influéncias que eles sofrem no momento da
aquisicdo do produto, para com isso, tentar buscar atender seus desejos e
expectativas (PAIXAO, 2012).

De acordo com Ribeiro (2015), o comportamento do consumidor pode ser
definido como uma analise de como as pessoas e entidades, escolhem, adquirem,
utilizam e descartam produtos, na busca de atender suas necessidades. Decisdes
de compra sdo tomadas a todo o momento, em diversos lugares e por varios
individuos. Entender o que leva o consumidor a decidir por determinado produto,
suas motivacdes e desejos, pode ser desafiador, mas, deve ser reconhecido e
estudado pela empresa para a mesma tornar-se competitiva no mercado.

Os consumidores sofrem influéncias de fatores sociais, psicolégicos,
pessoais, e, principalmente culturais em sua tomada de decisdo. Os fatores sociais

referem-se a grupos de referéncia, onde os consumidores tendem a serem muito
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influenciados. A familia é identificada como o mais importante grupo de referéncia,
devido as intensas e frequentes interacdes entre seus membros (RIBEIRO, 2015).

Os grupos de referéncia também podem ser entendidos como, pessoas que
sdo consideradas lideres de opinides, que influenciam o comportamento do cliente,
seja com conversas, sugestdes, convites e elogios. Esses grupos sdo compostos
por trés categorias: grupos associados, grupos modelo ou aspiracdo, e grupos
dissociativos (HONORATO, 2004).

Os fatores psicoldgicos dizem respeito aos pensamentos, comportamentos e
sentimentos que o consumidor possui durante seu processo de compra,
envolvendo o estudo da percepcdo da aprendizagem, memdria, crencas e da
motivacdo do consumidor (PINHEIRO et al, 2006).

A percepcéo pode ser caracterizada como o processo que pelo qual uma
pessoa reconhece, seleciona, organiza e interpreta a informacédo que recebe do
ambiente por meio dos cinco sentidos: visédo, audi¢do, paladar e tato. Existem dois
tipos de memoria, a de curto prazo onde o individuo lembra-se de momentos
diarios e a de longo prazo que € o resultado do processo de aprendizado, que por
sua vez, pode ser definido como uma mudanca no conteudo da memoria de longo
prazo (CROCCO et al. 2006).

A motivacédo é definida como um estado de tenséo psicologica que antecede
e prepara uma pessoa para a acdo, e ocorre quando uma necessidade é
despertada seja por impulso ou estimulacdo. No fator psicolégico, o consumidor &
visto de maneira isolada, tomando decisdes de acordo com suas caracteristicas
psicologicas. (PINHEIRO et al, 2006).

Para Ribeiro (2015), os fatores psicolégicos e pessoais também sofrem
consideravel influéncia dos aspectos como ocupacado, idade, estilo de vida,
personalidade e situacéo financeira, pois, algumas profissdes exigem determinadas
formalidades, o que leva as pessoas a adquirirem suas vestimentas de acordo com
elas. A idade e situacao financeira também sdo primordiais para entender o que os
consumidores desejam e possuem condi¢cdes de comprar. Com cada um deles é
possivel definir estratégias de como a empresa deve se posicionar e ganhar seu
espaco no mercado.

Os fatores culturais envolvem cultura, subcultura e classe social. A cultura
abrange os objetivos materiais, os valores e ideias de uma sociedade, ja, a

subcultura é uma subdivisdo da cultura, apenas com caracteristicas mais
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especificas como idade, religido ou etnia. Com a definicdo das classes sociais
podemos notar as preferencias por determinados produtos como automoveis,
vestuario e entretenimento, o que facilita a empresa a partir desta andlise,
identificar o seu publico alvo (RIBEIRO, 2015).

Desta maneira, em virtude de cada pessoa levar em consideracdo fatores
diferentes no seu processo de compra, cabe a empresa identifica-los e de acordo
com cada perfii de consumidor, oferecer o melhor produto (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007).

5.2Necessidades do consumidor

Segundo Reichelt (2013), necessidades podem ser definidas como
caréncias humanas, fisicas ou psicologicas que se tornam latentes em determinado
momento, e que talvez, podem impulsionar a aquisicdo de produtos. As
necessidades humanas podem ser definidas como fisiologicas, de seguranca,
sociais, de autoestima e autorealizacdo. Diferentes produtos podem atender a
necessidade de uma pessoa. Fazendo um estudo e procurando conhecer melhor
as necessidades, pode-se criar produtos que atendam as necessidades de forma
conveniente e interessante 0os consumidores.

Os desejos sao a forma que as necessidades humanas assumem quando
moldados pela cultura e personalidade de cada pessoa. Eles sdo compartilhados
por uma sociedade, e sdo descritos em termos de objetos que satisfardo as
necessidades, sendo que quando apoiados pelo poder de compra, os desejos
tornam-se demandas. Considerando 0s desejos e recursos, 0S consumidores
demandam produtos com beneficios que |lhe dardo valor e satisfacdo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Maslow afirma que o que motiva as pessoas a agir sdo as necessidades néo
atendidas que aparecem, e que os individuos satisfazem certas necessidades
basicas, para apo0s, sentirem-se altamente motivadas para fazerem as outras
(CHURCHILL; PETER, 2012).

A hierarquia das necessidades de Maslow coloca muitas vezes em pauta a
real necessidade humana. A piramide criada por ele justifica como e porque o

consumidor esta cada vez mais exigente, questionando novas estruturas sociais e
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mercadoldgicas existentes, j& que suas necessidades basicas j4 estdo supridas
(FERREIRA JUNIOR; CENTA, 2014).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), Maslow identificou uma hierarquia
de cinco niveis de necessidades, de acordo com o que as pessoas buscam e
necessitam para sentirem-se satisfeitas. A hierarquia indica que a maioria das
necessidades, deve ser razoavelmente bem satisfeita antes que a pessoa resolva ir

para o proximo nivel da piramide.

Figura 2. Piramide de Maslow

Fonte: Disponivel em:
https://www.google.com.br/search?g=piramide+de+maslow&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0a
h

As necessidades fisiologicas basicas sdo fundamentais para nossa
sobrevivéncia. Fazem parte deste grupo: alimentos, bebidas, vestimenta, sono e
moradia (FERREIRA JUNIOR; CENTA, 2014).

A necessidade de seguranca é o momento em que o0 consumidor sente
necessidade de estabilidade, possuindo um bom emprego, tendo uma casa segura,
plano de saulde, entre outros. A necessidade social refere-se a integracdo entre
uma pessoa com as pessoas de seu convivio. A de auto estima € a necessidade
gue o individuo tem de ser reconhecido pelos outros por algo que tenha feito. E a
de autorealizacdo, € 0 que uma pessoa busca em ter ou realizar, como
autoconfianca, reconhecimento, conquista e respeito dos outros. (FERREIRA
JUNIOR; CENTA, 2014).
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Abraham Maslow explicou também que as pessoas sdo impulsionadas por
determinadas necessidades em varios momentos. Tem pessoas que gastam tempo
com sua seguranca pessoal e outras, com a busca de estima dos outros. Isso
porque as necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da mais
urgente até a menos urgente, onde as pessoas priorizam sempre as necessidades
gue consideram as mais importantes naquele momento. Quando uma necessidade
se torna atendida, ela deixa de ser um elemento motivado, fazendo com que a
pessoa passe a tentar fazer a proxima necessidade mais importante, e assim
sucessivamente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira como ela age €
influenciada por sua percepcado da situacdo. Uma percepcdo pode ser definida
como processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta essas
informacdes para formar uma visdo do mundo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Kotler e Keller (2012), necessidades sao requisitos basicos do ser
humano. Essas necessidades tornam-se desejos quando sao direcionadas a
objetivos especificos que possam satisfazé-los.

Pode-se identificar cinco tipos de necessidades: as necessidades
declaradas, onde o cliente deseja algo econémico. As reais, em que o cliente leva
mais em consideracdo o custo da manutencdo do produto e ndo o seu valor. As
nao declaradas, onde o cliente espera ser bem atendido. As “"algo mais™’, onde o
cliente espera que sejam inclusos mais beneficios ao produto, e as necessidades
secretas em que o cliente deseja ser visto pelos conhecidos como um comprador
inteligente. (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Churchill e Peter (2012), as necessidades podem ser classificas
também em utilitarias e heddnicas. As utilitarias relacionam-se a funcdes basicas e
beneficios materiais. Quando as pessoas sdo motivadas a satisfazerem esse tipo
de necessidade, elas tendem a ser racionais em suas escolhas. As necessidades
hedbnicas estdo relacionadas ao desejo de prazer e autoexpressao. As

necessidades hedonicas tendem a ser relativamente emocionais.

5.3 Processo de decisédo de compra do consumidor

Segundo Brandéo (2005), em um processo de decisdo de compra, existem

cinco tipos de papéis desempenhados por uma pessoa, sendo eles: o iniciador, que
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se refere a um individuo que sugere a ideia de comprar algo. O Influenciador que
de acordo com seu ponto de vista influencia na decisdo do consumidor, o decisor
gue é quem decide o que, como, quando e onde comprar. O comprador que
efetivamente realiza a compra, e por Ultimo, o usuério que é quem consome ou usa
0 produto.

Cada cliente possui um jeito diferente de agir durante uma negociacao.
Alguns sado autoritarios, outros, negociadores, também os que sdo gozadores, 0S
cordatos entre outros tipos. Para cada um deles, é possivel identificar estilos
reativos e proativos (BRANDAO, 2005).

Os clientes reativos sdo aqueles que ndo possuem iniciativa, preferem que o
vendedor oriente e exponha sugestdes dando opg¢des para melhor embasamento
na decisdo. Para vender para um cliente autoritario reativo, € necessario que o
vendedor mostre dados que comprovem a qualidade e funcionalidade do produto
para que entdo o cliente se sinta seguro para fazer a compra do produto. Ja o
cliente proativo prefere assumir a lideranca da negociacdo, mostrando logo o que
realmente esta procurando, experimentando o produto ao invés de sO observa-lo
por catalogos (BRANDAO, 2005).

Para fazer suas compras, os consumidores envolvem-se em um processo de
decisdo. Essa decisdo pode ser encarada como um problema, onde quando o
consumidor percebe que algo esta faltando e consequentemente entende que
possui um problema, resolve procurar uma solucdo para sentir-se satisfeito. Essa
solucéo pode estar na aquisicdo de um produto, onde o cliente efetua uma compra
para sentir-se contente. Nesse processo de compra, 0s clientes passam por uma
série de estagios légicos citados no paragrafo abaixo, para escolher o produto mais
adequado (ETZEL; WALKER E STANTON, 2001).

De acordo Kotler e Armstrong (2015) o processo de decisdo de compra
possui cinco estagios: reconhecimento da necessidade, busca por informacoes,
avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. A

seguir sdo apresentados cada estagio do processo de decisdo de compra.
5.3.1 Reconhecimento da Necessidade

O reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo percebe que

algo est4 faltando para sua satisfacdo, e identifica que esta com um problema ou
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uma necessidade, e precisa soluciona-lo. Essa necessidade pode ser acionada por
estimulos internos, quando sente uma necessidade caracterizada como normais,
como fome ou sede atinge um nivel alto o suficiente para se tornar impulso. Ou
entdo pode ser acionado por estimulos externos, como exemplo, anincio de uma
propaganda ou uma conversa com amigos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Nickels e Wood (1999) a identificagdo da necessidade acontece
guando uma pessoa se da conta de que a situacdo em que se encontra ndo é
aquela em que gostaria que fosse. Esse reconhecimento pode acontecer de
diversas formas, sendo que as principais sdo quando ele identifica a necessidade
de obter um novo produto, ou entdo estd insatisfeito com o produto atual. Se a
diferenca entre o estado desejado em relacéo ao estado real for alta, o consumidor
iniciara o processo de tomada de decisao que o leva a uma compra.

Embora o reconhecimento de um problema aconteca normalmente de uma
maneira natural, o processo de reconhecimento pode ser acionado pelos esforcos
de marketing, onde os profissionais de marketing induzem o cliente a experimentar
produtos que ainda néo sdo conhecidos por eles, para que ao provarem possam
gostar, passando a utiliza-los (SOLOMON, 2002).

5.3.2 Busca de informacdes

Uma vez reconhecida a necessidade, o cliente parte para a busca de
informacdes. Inicialmente, o cliente pode utilizar uma busca interna, onde ele
reavalia suas compras passadas e as experiéncias que teve delas e analisa se isso
€ o suficiente para fazer a compra do produto. No entanto, se mais informacdes
sd80 necessarias, o consumidor pode iniciar uma busca externa, procurando outras
fontes de satisfacdo, podendo recorrer a opinides de familiares e conhecidos, ou
entdo pesquisar em folders, anuncios ou revistas (NICKLES; WOOD, 1999).

As informacdes possuem trés fontes: as empresariais, como propagandas,
folhetos e internet. As pessoais, Como amigos ou outras pessoas que ja adquiriram
0 produto e possam opinar sobre suas experiéncias com ele. E as fontes
independentes, como analises de produtos feitos por o6rgdos de defesa do
consumidor (CROCCO et al. 2006).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o consumidor recebe a maior

parte de informagcbes sobre o produto de fontes comerciais, sendo que essas
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fontes sdo controladas por profissionais de marketing. No entanto, as fontes mais
eficientes sdo as pessoais, pois as comerciais dao informagdes sobre os produtos
para o cliente enquanto que as pessoais avaliam os produtos para eles.

O consumidor busca identificar os beneficios que o produto em que esta
pesquisando pode lhe proporcionar, identificando cada oferta e os atributos que os
produtos possuem para satisfazer suas necessidades. Os atributos podem variar
de acordo com o tipo de produto e os consumidores dao importancias diferentes
para cada um deles, pois ficam mais atentos aos que |he interessam (KOTLER,
2005).

A medida que as informagBes se intensificam, a consciéncia e o
conhecimento do consumidor em relacdo as marcas e beneficios do produto
aumentam. Por isso, a empresa deve fazer um planejamento de divulgacao,
identificando quais as fontes de informacgdes que os clientes mais utilizam, para, a
partir dai serem divulgados produtos com o intuito de fazer com que o consumidor
saiba que a loja possui o produto no qual ele possa estar procurando (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).

5.3.3 Avaliacéao das alternativas

Quando o consumidor reconhece uma necessidade, ap0os a busca de
informac0fes, passa a fazer uma anélise das alternativas, para sentir-se satisfeito.
Nessa analise, ao avaliar os produtos e marcas, o consumidor pode levar em
consideracdo uma lembranca de experiéncias anteriores, indicacdes de pessoas de
sua convivéncia ou entdo uma ampla pesquisa externa (ETZEL; WALKER E
STANTON, 2001).

Segundo Kotler e Armstrong (2003), os consumidores utilizam as
informacdes para chegarem a algumas opc¢des de produtos e marcas. Para avaliar
a melhor, os consumidores utilizam diversos procedimentos de avalicbes. Essas
avaliacbes dependem muitas vezes das caracteristicas pessoais do comprador e
da situacao de compra.

Em alguns casos, os consumidores fazem pouca, ou as vezes nenhuma
avaliacdo e adquirem o produto por impulso ou por sua intuicdo. As vezes

compram sem consultar ninguém, e as vezes consultam Vvarias pessoas para
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receber conselhos e saber suas opinides para auxilia-los na sua escolha (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003).

Para uma empresa, descobrir como o0s consumidores avaliam suas
alternativas € primordial, pois assim a empresa pode tomar medidas para
influenciar o consumidor a optar pela marca de produto que a ela comercializa

(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
5.3.4 Deciséao de Compra

Depois de examinar as alternativas, o cliente necessita fazer trés escolhas:
de quem comprar, quando comprar e como pagar. Quando um produto tem um
valor agregado maior, o processo de busca de informacdes é mais demorado, pois
o cliente avalia todas as caracteristicas do produto antes de resolver compra-lo.

A decisdo de quando comprar € determinada por varios fatores. Se o
produto estiver na promoc¢do ou com um desconto especial, o cliente pode se
motivar e efetuar logo a compra, caso contrario se sua necessidade nao for
imediata, ele pode aguardar o0 momento mais oportuno. Ou entdo, se a empresa
oferecer condi¢cdes de pagamento parcelado, fazendo com que o cliente entenda
gue fara um bom negdcio optando por aquela forma de pagamento que lhe foi
proposta, podera adquirir o produto (PINHEIRO et al. 2006).

Assim que o consumidor avalia suas alternativas, ele identifica a sua
preferida, formulando sua intencdo de compra, e por fim decidindo ou ndo pela
compra. Pode ocorrer que o cliente escolha uma marca de produto, que no
momento ndo tenha estoque disponivel da loja, fazendo com que ele tenha que
mudar a marca ou entdo, aguardar alguns dias até a chegada do material.
Também, se a forma de pagamento ndo se encaixar com a que ele deseja,
provavelmente fara com que ele decida por néo realizar a compra (CZINKOTA et
al. 2001).

O consumidor pode desistir da compra também por motivos como: néo
encontrar a marca ou produto que realmente lhe satisfaca, por uma modificacdo na
sua necessidade, que pode ter sido atendida de outra forma, ou entéo pelo fato de
ter surgido uma nova informacdo que fagca com que a avaliacdo até entdo tomada
nao seja satisfatoria (CROCCO et al. 2006).

5.3.5 Avaliagdo Pos-compra
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Durante esse estagio, o consumidor avalia se o produto adquirido e a
experiéncia de compra atendem ou superam suas expectativas, gerando a
satisfagdo do consumidor. Ou, se ndo atendem, criando a insatisfacdo do cliente.
A satisfacdo também pode fazer com o que o cliente quando sentir novamente uma
necessidade se lembre do produto anteriormente comprado na empresa e resolva
fazer nela, novamente uma compra (NICKLES; WOOD, 1999).

Segundo Czinkota, et al (2001), o processo de pds-compra inclui quatro
etapas: confirmacdo da decisdo, avaliagdo da experiéncia, satisfacdo ou
insatisfacdo e resposta futura. Logo apds a compra, o cliente utiliza o produto e
define se fez ou ndo uma boa escolha ao compréa-lo, avaliando essa experiéncia.

Se a utilizacdo do produto for eficaz o cliente se sentira satisfeito, caso
contrario, insatisfeito. Isso incidira numa resposta futura, onde ele podera retornar a
comprar o produto, ou entdo desconsiderar essa ideia, pelo fato do produto nao ter
atingido suas expectativas.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001), apesar desse modelo de cinco estagios
ser util para o exame das decisdes de compra, 0 processo pode sofrer variacdes
como: o consumidor pode recuar em qualquer dos estagios, antes de realizar a
compra, caso sua necessidade ndo esteja totalmente atendida. Ou, entdo, o
consumidor pode estar envolvido em varias decisdes, 0 que acaba afetando as
demais.

Segundo Churchill e Peter (2012), ha trés tipos de tomada de decisdo do
consumidor: rotineira, limitada e extensiva. A rotineira ocorre geralmente na compra
de produtos classificados como simples, baratos e conhecidos, pois o0s
consumidores ndo consideram muito importante e consequentemente nao se
envolvem muito com ela. Na tomada de decisdo limitada, os consumidores
consideram as marcas e lojas, e comparam algumas caracteristicas dos produtos,
mas ainda o envolvimento ndo € considerado alto. Ja na extensiva, a pesquisa €
maior, pois envolvem produtos de valores mais agregados, onde o consumidor
consulta e analisa varias opcdes antes da compra.

Etzel, Walker e Stanton (2001) considera um fator significativo na tomada de
decisédo de compra do consumidor, o nivel de envolvimento do cliente em relacéo
ao produto, ou seja, a quantidade de esfor¢co despendida na satisfacdo de uma
necessidade. Algumas situagbes apresentam um maior envolvimento,

principalmente quando o cliente considera a quantidade de valor envolvida alta, ou
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entdo, quando o produto é visto como tendo potencial para fornecer beneficios
significativos. Isso faz com que o consumidor se empenhe mais na busca de
informagdes para fazer a escolha certa.

As que apresentam baixo envolvimento, normalmente séo de valores mais
baixo, e as vezes sdo compradas por impulso, sem nenhum planejamento, apenas
para satisfazer a necessidade do momento (ETZEL; WALKER E STANTON, 2001).

Ribeiro (2015) também entende que o0 consumidor pode ter o
comportamento de compra complexo, onde a escolha do produto acontece com
baixa frequéncia, devido o valor atribuido ao produto. O comportamento de compra
habitual, sendo um produto com valor mais baixo, consumido diversas vezes e com
diferencas pouco perceptivas entre as marcas. E o comportamento de compra em
busca de variedade, onde em que nesse tipo de comportamento, o cliente nota
diferenca entre as marcas, mas como o valor ndo se difere muito, ele acaba
variando sua escolha para experimentar varias opcgoes.

Por fim, a compreenséo dos fatores que influenciam o processo de decisao
de compra do consumidor, possibilita ndo s6 uma visdo mais aprofundada da
dindmica da compra, mas também possibilita que a empresa crie valor para 0
cliente, produzindo sua satisfacdo com o produto e o consequente envolvimento do

consumidor com a compra (PINHEIRO et al. 2006).

5.4 Satisfacdo do cliente

A satisfacdo do cliente vive em constantes mudancas, ela evolui com o
tempo, influenciada por varios fatores. Sempre que ocorre 0 uso de um novo
produto a satisfacdo pode variar, pois as expectativas podem nao estar ainda bem
formadas na primeira compra (ZEITHAML; BITNER E GREMLER, 2014).

A satisfacdo depende do desempenho da oferta em relacdo as suas
expectativas que podem ser positivas ou negativas. Se o desempenho néo
alcancar as expectativas, o cliente certamente ficara insatisfeito e se alcanca-las o
cliente ficara satisfeito (KOTLER; KELLER, 2006).

A satisfacdo dos clientes também pode ser considerada como um indicador
prospectivo. Se o nivel de satisfacdo dos clientes comecar a diminuir, em breve se
iniciard o desgaste da participagdo no mercado. Por isso, as empresas precisam

monitorar e sempre melhorar o nivel de satisfagédo dos clientes (KOTLER, 2003).
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Um alto nivel de satisfacdo tende a criar um vinculo emocional do cliente
com a empresa, e ndo apenas uma preferéncia racional. Por isso é necessario
oferecer um produto que crie valor para o cliente. A proposicéo de valor consiste no
conjunto total de beneficios que a empresa promete entregar, e 0 sistema de
entrega de valor, incluiu todas as experiéncias que o cliente terd a caminho da
obtencéao e utilizacdo do produto (KOTLER, 2003).

Ainda para Cobra (2009), € importante descobrir 0 que cada cliente busca de
beneficios no produto, ou seja, o que tem realmente valor para o cliente. O valor
esperado pode ser definido como o beneficio que o cliente espera ganhar com a
compra da mercadoria, sendo formado de acordo com experiéncias passadas em
outros momentos, ou entdo por recomendacdes de pessoas conhecidas. O que
motiva a compra, portanto € uma gama ampla de beneficios esperados e outros
desejados.

Para Reichelt (2013), a satisfacdo consiste em um sentimento que o
consumidor sente, quando considera suas expectativas atendidas com
determinado produto, ou seja, a empresa oferece para o consumidor aquilo que ele
realmente espera obter.

As expectativas dos clientes séo provenientes de trés fontes: Comunicacéo
da empresa, propaganda boca a boca e necessidades individuais. A comunicacao
da empresa consiste em folders, sites, propagandas, entre outros materiais de
divulgacdo para atrair o consumidor, criando expectativas em relacdo aos
beneficios do produto, para que ele tenha a intencdo de comprar o item
(REICHELT, 2013).

A propaganda boca a boca € a comunicagéo entre clientes e vendedores,
amigos e familiares. A recomendacdo que eles podem fazer uns aos outros de
determinados lugares ou produtos também € considerada propaganda boca a
boca, pois induz o individuo a frequentar ou comprar o que foi indicado pela
pessoa. E as necessidades individuais, se da quando a expectativa é gerada pelas
préprias necessidades do consumidor ou pelo que ele precisa resolver em
determinada situacdo (REICHELT, 2013).

De acordo com Cobra e Ribeiro (2000), o conceito basico de satisfacdo é
que os individuos compram a antecipacdo do prazer a ser obtido daquele item, o

qual percebe que tem valor para eles.
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Para identificar a satisfacdo, os consumidores ponderam os beneficios
recebidos pela aquisicdo do produto em relagcdo aos custos envolvidos. Quando os
beneficios superam os custos, o valor é percebido pelo cliente e acaba deixando-o
satisfeito com a compra e, quando mais satisfeitos ficarem, maior a probabilidade
de tornarem-se leais a marca e ao vendedor (CHURCHILL; PETER, 2012).

Em contrapartida, se os beneficios foram inferiores ao custo, o0s
consumidores podem concluir que receberam um valor baixo e ficarem
insatisfeitos, reconhecendo que suas necessidades ainda ndo foram atendidas,
levando o consumidor a procurar por outras marcas (CHURCHILL; PETER, 2012).

Satisfazer o cliente é muito importante, pois a satisfacdo do cliente é a chave
para construir relacionamentos duradouros, pois clientes satisfeitos repetem a
compra, recomendam o produto comprado para outras pessoas, e prestam menos
atencdo na propaganda de empresas concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Segundo Czinkota et al (2001), as empresas que detém altos niveis de
satisfacdo do consumidor, tem maior capacidade de isolarem-se das pressdes
competitivas, principalmente em relacdo aos precos. Os consumidores satisfeitos
tornam-se dispostos a pagar mais pelo produto, pois ja possuem conhecimento
sobre os beneficios que ele proporciona e confiam na recomendacédo da empresa

para adquirir outros.
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6 METODO
A metodologia pode ser entendida como a ciéncia que estuda métodos para
atingir um fim ou resolver problemas, através de acdes que sdo utilizadas para
atingir os objetivos desejados (VIANNA, 2001).
De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007), a pesquisa é uma atividade
voltada para a investigacdo de problemas tedricos ou praticos através de
processos cientificos. Ela parte por meio de uma duvida ou problema e, com o uso

do método cientifico busca uma resposta ou solucao.

6.1Tipo de pesquisa

Para a realizacdo deste trabalho, a pesquisa sera realizada por meio de
abordagem quantitativa. Segundo Mascarenhas (2012), a pesquisa quantitativa
baseia-se na quantificacdo para coletar e apos tratar os dados obtidos. Nessa
pesquisa, € fundamental usar técnicas estatisticas como porcentagens e meédias,
para tornar o estudo mais imparcial, evitando assim, a influéncia do pesquisador
sobre os resultados obtidos.

A pesquisa quantitativa € um estudo estatistico destinado a descrever as
caracteristicas de uma determinada situacdo mercadologica, por meio de niumeros
onde as hipdteses sdo levantadas a respeito de um problema. Esse tipo de
pesquisa visa confirmar se os dados mensuraveis sao estatisticamente validos para
0 objetivo pelo qual a amostra foi feita. A pesquisa quantitativa permite o
levantamento de um grande volume de dados, pois 0 processo de pesquisa € mais
formal e estruturado (PINHEIRO et al. 2006).

O planejamento de uma pesquisa quantitativa envolve a elaboracdo de um
guestionario, a escolha de um método e desenho de amostra, uma definicdo de
método de coletas de dados, checagem e analises dos dados e a elaboracédo de
um relatério mostrando os resultados e recomendacdes para o que foi feito
(PINHEIRO et al. 2006).

O presente trabalho também pode ser classificado como uma pesquisa
descritiva, onde para Samara e Barros (2002), os estudos descritivos procuram
descrever situacées de mercado a partir de dados primérios, obtidos por meio de
entrevistas pessoais ou discussdes em grupos, relacionando e confirmando as
hipéteses levantadas durante o problema de pesquisa, respondendo, as questbes

apontadas.
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Segundo Crocco et al. (2006), o uso da pesquisa descritiva € comum quando
se pretende descrever caracteristicas de grupos como consumidores, vendedores
e fornecedores ou entdo, determinar as percep¢cbes dos consumidores com a
relacdo as caracteristicas dos produtos.

A pesquisa realizada na empresa Luxus Acabamentos serd quantitativa
descritiva, pois 0 propdsito deste trabalho € obter uma maior abrangéncia dos
fatores que os consumidores levam em consideracdo em sua decisédo de compra,
além de suas satisfacfes e necessidades. Para se obter essa abrangéncia é
necessario utilizar questdes objetivas quantitativas com o intuito de atingir um
maior niumero de respostas dos clientes, sendo que o método mais adequado para
esse tipo de pesquisa é o quantitativo e por esse motivo ele foi o escolhido.

Através da pesquisa descritiva, sera possivel entender os fatos que levam
os consumidores a escolher produtos da loja, identificando também o grau de
satisfagdo dos consumidores em relacédo a ela.

Com a realizacdo da pesquisa, serdo identificados dados sobre os
consumidores, seus comportamentos e percepcbes. Observando suas
caracteristicas e expectativas, buscando entender suas necessidades para a
empresa poder aprimorar 0S seus processos, tendo maior facilidade para identificar

os desejos dos clientes, oferecendo um produto adequado a essas necessidades.

6.2 Populacdo e Amostra

Quando se quer através de uma pesquisa, identificar as caracteristicas de
uma determinada populacdo é comum observar uma amostra dos elementos.
Amostra pode ser definida como uma parcela da populacdo selecionada, para
realizar uma pesquisa. A partir dos resultados da amostra, € possivel obter dados
aproximados ou estimativas, referentes ao que foi objetivado (DIEHL; TATIM,
2004).

Num levantamento por amostragem, a selecdo dos elementos que seréo
observados de ser feita mediante o uso de uma metodologia adequada, de forma
gue os resultados permitem avaliar as caracteristicas da populacdo pesquisada
(DIEHL; TATIM, 2004).

Uma populacdo pode ser definida como um conjunto de elementos que

podem ser mensurados, respeitando as variaveis que se pretende levantar. A
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populacdo pode ser formada por pessoas, familias, empresas ou qualquer
elemento, conforme o objetivo da pesquisa (DIEHL; TATIM, 2004).

A pesquisa a ser realizada na Luxus Acabamentos terd como sujeitos de
pesquisa os clientes da empresa. Em média, a Luxus possui cerca de 700 clientes,
sendo que a pesquisa contara com uma amostra de 50 para se ter uma base do

gue o cliente busca em relagao ao produto.

6.3 Procedimento de coleta de dados

A pesquisa sera conduzida através de um survey, onde os clientes seréo
abordados pessoalmente pelo académico quando forem até a empresa. Na
abordagem, o académico explicara que a finalidade da pesquisa é conhecer melhor
as necessidades, o processo de decisdo de compra e também a satisfacdo dos
consumidores da Luxus Acabamentos.

Desta maneira, a pesquisa sera realizada no més de julho. Sera solicitado
ao cliente que participe da pesquisa, quando ele estiver na empresa onde sera
aplicado o questionario, com questdes objetivas, expostas no apéndice A para
facilitar o académico no levantamento de dados e também, para que o cliente ndo
perca muito do seu tempo respondendo-o, ndo ocasionando nenhum
descontentamento do mesmo.

O método survey para a obtencdo de informacbes se baseia em
guestionamentos feitos aos participantes, aos quais se fazem varias perguntas
sobre seus comportamentos, intencdes, atitudes, motivacdes e percepcdes e de
estilo de vida. Essas perguntas podem ser formuladas verbalmente, escritas ou via
internet, e as respostas podem ser obtidas em qualquer uma dessas trés formas.
Na coleta estruturada de dados, elabora-se um questionario com perguntas que
sdo feitas em uma ordem pré-especificada: assim o processo € também direto
(MALHOTRA, 2001).

Ainda para Malhotra (2001) o método de survey apresenta diversas
vantagens. Em primeiro lugar, sua aplicacdo € simples. Em segundo, os dados
obtidos sdo seguros, pois, as respostas sdo limitadas as alternativas mencionadas.
O uso de perguntas de respostas fixas diminui a variabilidade nos resultados que

pode ser causada pelas diferengas entre os entrevistadores.
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A coleta de dados envolve diversos passos, como a determinagdo da
populacdo a ser estudada e a elaboracédo, programacéo e tipo de um instrumento
de coleta de dados. Os instrumentos de coleta de dados de largo uso séo a
entrevista, o formulério e questionario. (CERVO; BERVIAN E SILVA, 2007).

6.4 Instrumentos de pesquisa

A coleta de dados desta pesquisa sera feita através de um questionario em
gue o académico ira criar perguntas padronizadas facilitando o processamento dos
dados que seréo coletados, com o intuito de obter informag¢des de como os clientes
pensam e 0 que consideram importantes no processo de compra. Também os
beneficios que esperam dos produtos, o que os satisfazem, e quais suas
expectativas em relagdo a compra como um todo.

O questionario sera aplicado para os clientes que responderéo as perguntas
de uma forma objetiva e rapida, deixando-os seguros na hora de respondé-las, pois
nao tera a necessidade de identificar-se. Essas respostas coletadas seréo
analisadas e colocadas em um relatério que sera entregue para a empresa verificar
os resultados obtidos.

O questionario é um instrumento de coleta de dados, formado por uma série
de perguntas que possibilita medir com mais exatiddo o levantamento de
informacfes dos dados pesquisados. Depois de redigido, o questionario deve ser
testado antes de sua utilizacao definitiva, evitando assim falhas e aumentando sua
validez (DIEHL; TATIM, 2004).

O papel do pesquisador é formular as perguntas que serdo respondidas no
papel pelos participantes. O questionario é um instrumento ideal quando se quer
medir dados com maior precisdo, podendo ser enviado para o participante, através
de e-mail ou correio, ou entdo, ser respondido pessoalmente (MASCARENHAS,
2012).

Como instrumento de pesquisa, 0 questionario apresenta algumas
vantagens como possibilitar o pesquisador abranger maior nimero de pessoas em
curto espaco de tempo do que outras pesquisas, facilitar o tratamento dos dados,
principalmente se o questionario for de questbes fechadas, pode garantir o

anonimato, e consequentemente deixar as pessoas mais a vontade na hora de
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responder as perguntas economizando tempo e recursos tanto financeiros quanto
humanos na aplicacdo (BARROS; LEHFELD, 2007).

O questionéario usado como instrumento de pesquisa contara com questdes
fechadas e com a escala de Likert para maior facilidade na obtencdo de
informacdes sobre os clientes da empresa Luxus Acabamentos, em relagédo ao que
eles desejam na hora da compra e o que lhes proporcionam satisfacao.

A escala de Likert indica o grau de concordancia ou discordancia de acordo
com as variaveis ao objeto. Essa escala auxilia muito na medicdo dos fatores que
levam os clientes a sentirem-se satisfeitos com a compra. Com ela o pesquisador
consegue identificar o grau dessa satisfacdo, pois o cliente pode responder
considerando uma escala (SAMARA; BARROS, 1997).

Terdo ao todo doze questdes elaboradas pelo académico, sendo que quatro
serdo questdes fechadas, com o proposito de conhecer as caracteristicas pessoais
dos clientes como: sexo, idade, estado civil e renda. Outra questdo fechada
relacionada ao reconhecimento de uma necessidade do cliente, e outras quatro
guestdes, sobre o processo de compra do consumidor.

Nas perguntas fechadas s&o fornecidas as possiveis respostas ao
entrevistado sendo que ele podera optar apenas por uma (SAMARA; BARROS,
1997).

Outra questdo formulada serd através de uma escala, que por sua vez
contard com varias questdes sobre o processo de decisdo de compra do
consumidor. Nela o cliente ira marcar seu grau de concordancia em relacdo as
guestdes expostas. Sendo que o numero 1 refere-se a discordancia total e 5 para
concordancia total.

Sera feita também outra questédo através de uma escala para analisar o nivel
de satisfacdo do consumidor, onde nela o cliente podera dar uma nota na avaliacédo
de 1 a 5, sendo que se ele marcar o namero 1 significara que esta pouco satisfeito
e 5 muito satisfeito. Por fim, terd uma questdo de analise a satisfacdo do cliente
apos a realizacdo da sua compra.

Essa pesquisa sera realizada tendo em vista o proposito de observar o
comportamento do consumidor, obtendo informacdes de quando o cliente
reconhece uma necessidade, suas decisbes na hora da escolha da compra e
também seu grau de satisfacao.

Este questionario antes de aplicado foi pré-testado e validado.
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6.5 Tratamento de dados

O tratamento dos dados € a padronizacdo e a codificacdo das respostas de
uma pesquisa. Sendo uma maneira de dispor os resultados numéricos para que a
organizacao e analise dos dados sejam facilitadas (SAMARA E BARROS, 2007).

O estudo descritivo estatistico buscara uma analise quantitativa das relacdes
de consumo respondendo a questdo de ‘quanto’, para cada objetivo adotado na
pesquisa. Por esse motivo, esses estudos séo realizados a partir da elaboracao de
amostras da populacgao, utilizando a estatistica, pois 0 que se pretende é extrapolar
0s resultados obtidos na amostra em estudo para determinada populacdo
(SAMARA; BARROS, 2002).

Os dados coletados através da pesquisa serdo expostos através de graficos
pela ferramenta Excel, utilizando uma estatistica para maior facilitacdo na

interpretacéo das respostas dadas pelos entrevistados.
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7 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Neste capitulo sdo exibidas as analises dos resultados da pesquisa feita
com os clientes da Luxus Acabamentos em relacdo a suas preferéncias. Essa
pesquisa foi realizada através de um questionério, contendo ao todo 12 questdes
relacionadas ao perfil do cliente, comportamento de compra do consumidor e
satisfacdo do cliente.
No total, a pesquisa contou com 50 entrevistados, para 0s quais a

académica entregou o questionario, que responderam enquanto estavam na loja.

7.1 Perfil dos respondentes

De acordo com a pesquisa realizada na empresa, o grafico 1 mostra que dos
clientes entrevistados, 56% s&o do sexo feminino e 44% do sexo masculino. Com
isso, percebe-se que as compras estdo equilibradas entre ambos os sexos,
possivelmente porque tanto homens quanto mulheres gostam de dar suas opinides
para que a construcdo saia de acordo com o que foi imaginado, afinal trate-se do
ambiente em que o cliente vivera por muito tempo e ele precisa ser algo que lhes

agrade.

Grafico 1- Sexo

44%
M Feminino

H Masculino
56%

Fonte: Dados da pesquisa

Em relag&o a faixa etaria, conforme mostra o grafico 2, dos 50 entrevistados,
32% tem faixa etaria entre 41 a 50 anos, 26% acima dos 50 anos, 26% entre 31 a
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40 anos e 16% de 20 a 30 anos. Entende-se com iSSO que a empresa possui

clientes de varias idades.

Gréfico 2 - Idade
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0.00% -

20 a 30 anos 31 a40 anos 41 a 50 anos Acima de 50 anos
Fonte: Dados da pesquisa

Mas que, a maioria dos clientes possui idade acima de 40 anos. Isso
acontece, provavelmente porque, as pessoas quando sdo jovens normalmente
moram com 0s pais, ndo tendo uma renda significativa, tendo em mente outras
ideias e prioridades, ndo tendo a necessidade de ter sua propria casa no momento.
Por isso, conforme mostra o proximo grafico, a maioria das pessoas opta por
construir sua residéncia quando se casa, sendo que em boa parte dos casos, iSso
acontece apos certa idade.

De acordo com o grafico 3, percebe-se que 66% dos entrevistados séo
casados, enquanto que 24% sao solteiros, 6% séo divorciados e 4% viavo. Em
virtude desta informacdo, nota-se que a maioria dos consumidores costuma
adquirir produtos de acabamentos quando se casa e opta por ter sua residéncia, ou
entdo, apés anos de casados, resolve-reformar sua casa. Este dado pode-se
explicar também o grafico 1, sendo que como a maioria dos entrevistados séo

casados, tanto homens como mulheres participam juntos do momento da compra.
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Grafico 3 — Estado Civil
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Fonte: Dados da pesquisa

Entende-se com a informacgéo do gréafico 4, que 38% dos consumidores da
Luxus possuem a renda salarial entre 4 a 5 salarios minimos, vindo logo em
seguida a renda acima de 7 salarios minimos com 28%. Apds, com uma
porcentagem parecida ficaram os de 6 a 7 salarios minimos com 18%, e os de 2 a
3 salarios minimos com 16%. Isto nos leva a entender que os consumidores da

Luxus possuem alto potencial de compra.

Grafico 4 — Renda Salarial
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Fonte: Dados da pesquisa

A loja possui este tipo de clientes, possivelmente em virtude de ter como
estratégia competitiva a qualidade aliada ao custo beneficio, vendendo produtos
com precos mais elevados, porém com grande qualidade. E importante salientar
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gue a empresa também possui op¢des de produtos com o valor mais baixo para

também ser competitiva buscando atingir também outros niveis de renda.

Sendo assim, entende-se com essas informacdes, que as compras da Luxus
Acabamentos sao feitas tanto por homens quanto por mulheres. Possivelmente
pelo fato da maioria dos entrevistados ser casada, e também por o casal querer
gue o ambiente de sua residéncia figue da maneira que os dois gostem.

Percebeu-se também que a maioria possui idade acima dos 40 anos, tendo
uma renda alta com grande potencial de compra, ficando coerente com o tipo de

publico que a loja tem como foco principal atingir.

7.2 Comportamento de Compra do consumidor

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da pesquisa em relacdo ao
comportamento dos consumidores da empresa Luxus Acabamentos. O
guestionario foi aplicado com o intuito de entender como o0s consumidores se
comportam ao reconhecer uma nova necessidade de acabamentos, onde eles
buscam informacdes sobre o produto, o que levam em consideracao e que critérios
utilizam ao escolher o produto, assim como o tempo que levam analisando todas as
alternativas. E também por fim, como tomam a deciséo final de comprar o produto.

O grafico 5 mostra que 44% dos entrevistados responderam que ao
reconhecerem uma necessidade vao até uma loja para buscar informacdes dos
produtos, 24% responderam que utilizam a internet, 18% redes sociais, 8% jornais

e 6% folders.

Gréfico 5 — Ferramentas de Busca de informacdes
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Fonte: Dados da pesquisa
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E perceptivel que muitas pessoas ainda preferem ir até uma loja, pois
imaginam que possivelmente encontrardo la o que estéo procurando. Mas, também
o grafico mostra que muitas pessoas ja estdo procurando através de internet e
redes sociais, 0 que mostra que esta forma de busca de informacdes esta
crescendo.

Quando um cliente reconhece uma necessidade de acabamentos, conforme
mostra o gréafico 6, 16% dos 50 entrevistados concordaram totalmente que sempre
vao a Luxus Acabamentos, 30% concordaram, e 54% disseram-se parciais, pois,
normalmente procuram verificar as opc¢des de empresas que possuem 0 produto
gue realmente estdo buscando, para depois de verificarem, irem atras e adquirirem

onde acharem o que mais os satisfagam.

Grafico 6 — Comportamento do Consumidor na Pré-compra
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sempre vou na Luxus acabamentos vou comprar
acabamentos

H Concordo Totalmente ® Concordo Parcialmente M Discordo M Discordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Mas, ainda sim, os 46% dos clientes que responderam entre, concordam
totalmente e concordam, revela um resultado satisfatério. Porque com estas
respostas se percebe, que varios clientes ja associaram diretamente a empresa
guando o assunto é materiais de acabamentos, dando prioridade a Luxus quando

reconhecem uma necessidade-
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Em relacdo a busca de informacfes sobre os beneficios dos produtos na
internet, 44% responderam que concordam parcialmente, 24% concordaram, 10%
concordaram totalmente e 22% discordaram. O que nos mostra que, entre 0s
consumidores existe uma dispersdo de opinides entre as pesquisas de produtos,
onde alguns fazem a busca pela internet e outros néo.

J4 quando lhes é questionado se eles analisam varias marcas quando
buscam informacdes, as respostas concordam e parcialmente, foram as mais
assinaladas com 36% cada, seguida dos que concordam totalmente com 26%. O
gue indica que os consumidores analisam as marcas de acabamentos para ter a
certeza de fazer uma compra certa, afinal, os produtos de acabamentos
normalmente sé sdo trocados apds um significativo periodo de tempo e envolve
valores mais elevados de compra.

Devido a isso, quando o consumidor reconhece uma necessidade,
provavelmente faz uma busca de informacfes dos produtos, analisando varias
alternativas antes de realizar a compra, para sentirem-se satisfeitos com sua
escolha. Isso reforca o que Etzel, Walker e Stanton (2001) dizem a respeito do
comportamento dos consumidores.

Durante o processo de compra, conforme aparece no grafico 6, nem todos
costumam pedir opinides para outras pessoas de seu convivio. O grafico mostra
gue 38% dos entrevistados responderam que concordam parcialmente nesta
guestdo, e 16% que discordam, deixando claro assim, que eles preferem decidir
por si préprio o que comprar. Ja por outro lado, 30% responderam que concordam
com a afirmacdo e 16% que concordam totalmente, mostrando que preferem a
opinido de uma pessoa de seu convivio para dar uma opinido e auxilia-lo na melhor
escolha.

Afinal, ter a opinido de uma pessoa conhecida deixa o cliente mais seguro
na hora de tomar sua decisado, reforcando a ideia onde os autores Nickles e Wood
(1999) dizem sobre os clientes pedirem opinides antes de realizarem uma compra,
para pessoas de seu convivio, principalmente os familiares.

Sendo assim, de acordo com as respostas do grafico 6, pode-se dizer que
46% dos entrevistados quando reconhecem uma necessidade de acabamentos
sempre vao a Luxus. E, em relacdo aos 54% que se dizem parciais, seria
interessante que o vendedor da empresa conseguisse entender durante o

atendimento o que o cliente estd buscando, oferecendo a ele exatamente um
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produto com as caracteristicas que ele deseja, fazendo-o realizar a compra, e
deixando uma OGtima imagem em relacdo a loja. Para quando o cliente tiver
novamente uma necessidade parecida, a Luxus logo seja a primeira loja a ser
lembrada pelo cliente.

Pode-se dizer também que os consumidores estdo divididos em relacdo a
busca de informacdes pela internet, onde uns concordam que buscam informacdes
e outros discordam. Para a empresa, se torna bem mais vantajoso que o cliente va
até ela para ter essas informacfes, para que as chances da loja em fechar o
negécio aumentem. Para isso € essencial que o vendedor transmita muito
conhecimento do produto questionado pelo cliente para que ele se sinta satisfeito e
realize a compra.

Pode-se dizer ainda que mais de 50% dos clientes da empresa analisam
varias marcas quando buscam informagbes de acabamentos fazendo uma
comparacao entre elas, pois cada uma possui seus diferenciais e cabe ao cliente
analisar e identificar a que mais possui atributos importantes para ele. Em virtude
disso, € importante que a empresa disponibilize diversas op¢cbes de marcas para
gue o cliente faca uma analise entre todas e identifique a que mais Ihe agrada.

E por fim, identificou-se que os consumidores da Luxus estdo divididos em
pedir ou ndo opinido dos outros na hora de fazer compra de acabamentos. Cabe a
empresa assim, perceber quando o cliente € mais reservado e quando ja é mais
comunicativo, para saber como agir nestas situacoes.

O grafico 7 mostra que 40% dos consumidores da empresa fazem pesquisa
de mercado antes de comprar acabamentos, seguido de 30% que também
concordam totalmente e 28% que pesquisam parcialmente. Com isso, percebe-se
gue os consumidores sdo exigentes e realmente pesquisam e analisam varias
opcdes antes de decidir realizar a compra.

Possivelmente também, para ao analisar as opcdes e ter a certeza de ter
decidido pela melhor. Sobre essa informacéo, é importante que a empresa faca o
possivel para agradar o cliente, fazendo a melhor proposta para que ele sinta que
esta realizando um 6timo nego6cio em comprar na empresa.

Pois, assim como Kotler e Armstrong (2003) dizem, para uma empresa,
descobrir como o0s consumidores avaliam suas opg¢bBes € consideravelmente
importante, pois assim a empresa pode criar estratégias para influenciar o

consumidor a optar pela marca de produto que ela comercializa.
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Gréfico 7 — Fatores determinantes de compra
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Fonte: Dados da pesquisa

O Grafico 7 também mostra que 42% dos entrevistados responderam que
sdo parciais em relacdo aos produtos serem entregues no mesmo dia, e 26%
responderam que discordam. Isso ocorre possivelmente porque o0s clientes
normalmente realizam as compras de acabamentos, quando sua construgao esta
ainda na fundacdo. Até que a obra chegue no momento da aplicacdo dos
revestimentos em geral, demanda tempo, e este tempo o cliente acaba
concedendo para a empresa. A empresa, por sua vez, aproveita este tempo que
em que o cliente ndo necessita do material, para se organizar com a compra ha
fabrica, para que o produto consiga ser entregue na loja ho tempo acertado.

Ja os 28% que assinalaram que concordam e concordam totalmente,
possivelmente referem-se aos clientes que estdo buscando itens de loucas e
metais, € que por isso precisam da entrega no ato da compra, para fazer a
instalacao imediata.

Na pesquisa realizada sobre o atendimento ser essencial na decisdo de
compra, 42% dos clientes responderam que concordam totalmente e 42% que
concordam, deixando claro que o atendimento é de suma importancia para que o
cliente entenda sobre os beneficios dos produtos que esta comprando, sentindo-se
satisfeito com o atendimento da loja e tendo em mente que fez a melhor compra.
Com essas informacdes, € importante que a empresa tenha profissionais
capacitados para melhor atender e entender o que o cliente deseja para que ele

saia satisfeito.



43

Sobre a importancia de ter um projetista para projetar as imagens com 0sS
produtos escolhidos pelos clientes, 42% marcaram parcialmente, pois dependendo
da proporcdo da compra, o cliente ja possui um arquiteto, ndo sendo totalmente
necessaria a utilizacdo do projetista. Mas, 36% concordaram em ter um projetista a
disposicao, seguido de 16% que concordaram totalmente, mostrando que muitos
clientes gostam que o projetista apresente o0 projeto para que ele visualize melhor a
proposta de vendas do produto.

Levando em conta este dado, é fundamental que a empresa tenha um bom
projetista para criar bons projetos, fazendo com que os clientes ao visualiza-los
achem tao bonitos, que tenham a vontade de adquirir agueles produtos para sua
construcgao.

Sobre considerar a qualidade o fator principal para realizar a compra, 52%
dos clientes, conforme pode-se visualizar no grafico 8, concordaram com essa
afirmacéao, seguido de 34% que concordaram totalmente e 14% que foram parciais.
32% também concordaram em nao abrirem méao de produtos classe A e 24%
concordaram totalmente. Mostrando que, como o0s clientes possuem renda que
Ihes possibilita produtos de alto padrédo, eles optam por produtos classe A. Mas,
40% foram parciais, indicando que dependendo do produto eles optam ou nédo por
produtos classe A, pois, a loja oferece também produtos de boa qualidade em
classe C.

Ja em relacdo ao preco como principal fator, 12% responderam que
concordam totalmente, 50% responderam que concordam e 36% marcaram
parcialmente. Deixando perceptivel que o0s clientes entrevistados procuram
produtos com qualidade, mas, com um preco que também |hes satisfaca para que
a compra seja concretizada.

Cabe a empresa entender o que o cliente deseja, para assim oferecer um
produto que lhe cause a plena satisfacéo criando valor para ele, para que ele tenha
necessidade e, acima de tudo, a vontade de comprar aquele produto, apesar de
seu custo. Pois, ele estara ciente dos beneficios que o item ira lhe trazer e
proporcionar. Isso valida o que os autores Churchill e Peter, (2012) explicam a

respeito do valor percebido.
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Grafico 8 — Atributos considerados pelo Consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 8 mostra também que 54% responderam que concordam
totalmente quando lhes foi perguntando se eles analisam sempre mais de um
orcamento antes de realizar a compra, e 30% concordaram. Justamente pelo
possivel fato dos clientes analisarem a qualidade e marca do produto, para que
eles percebam qual das opcdes esta lhes trazendo mais valor e terem a certeza de
estarem escolhendo a op¢ao mais certa.

Em virtude deste aspecto que 14% dos entrevistados responderam
parcialmente quando lhes foi questionado se eles levam muito em consideracéo a
forma de pagamento. 36% concordaram com a questdo e 44% concordaram
totalmente, pois a forma de pagamento conta muito com o valor percebido pelos
clientes. Normalmente porque o cliente pode sentir que esta fazendo um bom
negaocio. Isso se torna um diferencial a mais que a empresa pode proporcionar ao
cliente.

Sendo assim, percebe-se que os clientes da Luxus Acabamentos desejam
adquirir produtos com qualidade aliados a um preco satisfatério e com boas
condicBes de pagamentos.

O gréfico 9 apresenta 0 que os entrevistados responderam quando |hes foi
perguntado se eles comprariam produtos da empresa virtualmente. 46% foram
parciais, provavelmente por ndo ser ainda tdo comum este tipo de compra e devido

a isso, ndo conhecerem o0 processo. 36% responderam que comprariam, pois ja
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devem efetuar compras pela internet e saberem de sua praticidade e que este tipo
de compra esta em alta e ficando cada vez mais comum.

Ja 18% responderam que ndo comprariam, provavelmente por ainda nao
ouvirem falar muito em compras pela internet, principalmente por se tratar de um
produto mais especifico em que é muito importante para o cliente ver pessoalmente

e também por nao utilizarem muito esta ferramenta.

Grafico 9 — Compra de acabamentos pela internet
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Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 10 apresenta a quantidade de vezes que os clientes jA compraram
na Luxus Acabamentos. 44% responderam entre 3 a 4 vezes, 40% de 1 a 2 vezes,

2% de 5 a 6 vezes e 14% acima de 6 vezes.

Gréfico 10 — Quantidade de compras feitas na Empresa
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Isso acontece provavelmente porque, como na maioria das vezes, sdo
comprados Vvarios itens, acaba por sempre faltar algum item para finalizar a
aplicacdo do restante dos produtos, fazendo com que o cliente va até a loja para
compré-lo. Também porque, os porcelanatos sdo comprados primeiro e depois, em
uma segunda compra € que sdo adquiridas as loucas e metais para a casa.

Quando o cliente se sente satisfeito, a tendéncia é ele voltar para comprar
mais itens que possam a vir faltar, o que também aumenta na quantidade de vezes
gue o consumidor compra na empresa.

No gréfico 11, pode-se observar os resultados em relacdo ao que 0s
clientes disseram ao serem questionados se costumam acompanhar as promogdes
da loja. 52% dos entrevistados responderam que costumam acompanhar e 48%
responderam que ndo. O que mostra que seria importante que a loja divulgasse
mais suas promocdes para que 0s clientes tenham uma maior vontade de

acompanha-las.

Gréafico 11 — Acompanhamento de promocdes
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Fonte: Dados da pesquisa

Ao serem questionados sobre o tipo e tempo que levam durante uma
pesquisa de mercado, conforme o gréafico 12, 32% dos entrevistados responderam
gue fazem uma pesquisa rapida, 38% que suas pesquisas sdo limitadas e 30%
extensiva. Nota-se que as respostas foram bem distintas. Isso porque cada um tem
seu jeito e seu tempo de realizar suas compras, uns, ao analisarem o produto logo
optam pelo fechamento, outros, levam um pouco mais de tempo durante sua

analise e alguns levam muito mais. Cabe a empresa saber identificar no
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atendimento o perfil do cliente, para assim logo saber o jeito de lidar. Isso enfatiza

0 que Churchill e Peter (2012) dizem a respeito dos tipos de pesquisa.

Grafico 12 — Tipos de pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa

7.3 Satisfacao dos clientes

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da pesquisa de satisfacdo dos
consumidores em relacdo ao ambiente, ao atendimento e aos produtos da empresa
Luxus Acabamentos.

O grafico 13 mostra que 72% dos clientes disseram-se muito satisfeitos a
respeito da localizacdo da loja e 28% satisfeitos, mostrando que para os clientes, a
loja esta situada em um lugar competitivo e com facil acesso de localizacéo.

Sobre 0 estacionamento, a porcentagem é ainda maior em relacdo a
localizacdo da loja, onde 90% disseram-se muito satisfeitos em relacdo ao
estacionamento. Possivelmente porque quando o cliente vai até a empresa ja se
recorda que tem estacionamento garantido, ndo tendo necessidade de estar
procurando uma vaga. O que evita a perda de tempo do cliente e um possivel
stress por ndo conseguir uma vaga perto da loja onde o mesmo pretende ir, e até
mesmo uma maior seguranca do local onde esta sendo deixado seu automovel.

A respeito da estrutura e layout da loja, 52% dos clientes estdo muito
satisfeitos, 46% estdo satisfeitos e 2% estdo parcialmente satisfeitos. Isso se da
provavelmente porque a loja possui uma estrutura satisfatoria, com um ambiente

climatizado e um sofisticado showroom onde as amostras sao distribuidas
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harmonicamente com diversas opc¢des de produtos para melhor o cliente fazer sua
escolha.
Grafico 13 — Satisfacao do cliente em relacdo ao ambiente da loja
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Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a iluminacéo e limpeza da loja, 60% ficaram muito satisfeitos, 36%
satisfeitos e 4% parciais. Com isso, percebe-se que o ambiente da loja € bem
iluminado, a limpeza é feita constantemente, com o intuito de deixar toda a loja
limpa para os clientes se sentirem a vontade no ambiente.

No que se refere ao cafezinho oferecido, 44% disseram-se muito satisfeitos,
50% satisfeitos e 6% parciais. Possivelmente porque o café é passado no dia, e
servido na hora sempre quente.

Com relacdo ao atendimento pelo telefone conforme o gréafico 14, 62%
dizem-se muito satisfeitos, 36% satisfeitos e 2% parcialmente satisfeitos. Este
resultado se da provavelmente porque o colaborador atende ao telefone de forma
educada demonstrando interesse em identificar o que o cliente deseja. Também
porque as informacdes sdo passadas corretamente pelo telefone e as duvidas sao

tiradas sem que o cliente necessite ir até a loja para entendé-las.

Gréfico 14 — Satisfacdo do cliente em relacdo a Comunicacdo empresa X

clientes
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Fonte: Dados da pesquisa

Sobre as informacfes passadas pelos vendedores aos clientes sobre os
beneficios dos produtos, 60% estdo muito satisfeitos e 32% satisfeitos, o que nos
leva a perceber que os vendedores possuem conhecimento em relacdo aos
produtos que a loja comercializa, passando essas informacfes de forma clara e
objetiva fazendo com que o cliente se sinta satisfeito, e adquira os produtos que
mais Ihes agrade.

Passar as informacfes para o cliente corretamente, faz com que o vendedor
tenha chances de fechar a venda com o cliente, pois na medida que as
informacdes se intensificam, o cliente adquire confiangca no produto e no que o
vendedor estd |he passando, realizando a compra. Isso valida o que Kotler e
Armstrong (2003) falam sobre o vinculo que é criado entre vendedor e cliente.

De acordo com o grafico 14, 18% dos clientes estdo muito satisfeitos com a
frequéncia de ofertas oferecidas pela loja, 48% estdo satisfeitos e 34% sao
parciais. Devido a estas respostas, pode-se dizer que seria importante que a loja
aumente a frequéncia de ofertas, para que os clientes possam acompanhar mais
as novidades e promocdes da loja. Também para ficarem por dentro das novidades
e quem nédo conhece a loja ter a vontade de conhecé-la.

Em relacdo a divulgacdo dos produtos através de redes sociais, 12%
responderam que estao muito satisfeitos, 38% satisfeitos e 50% estao parcialmente
satisfeitos. Esta indicacdo se da possivelmente porque a empresa hecessita

divulgar mais seus produtos através das redes, principalmente porque ela € muito



50

utilizada pelas pessoas em geral. Aumentando essas divulgacdes, a loja também
pode ter a chance de conquistar um maior numero de clientes.

Quando |hes foi perguntado sobre o atendimento pds-venda, 38% sentiram-
se muito satisfeitos com o atendimento, 42% satisfeitos e 20% parciais, 0 que
mostra que o atendimento é satisfatério. Mas para que aumente o percentual para
muito satisfeito, seria fundamental que os vendedores reservassem um tempo para
focar nos clientes que ja fizeram sua compra e verificarem se eles ndo estédo
precisando de mais algum produto ou assisténcia. Assim, possivelmente o cliente
se sentira importante ao ser lembrado e consequentemente muito satisfeito com o
atendimento da empresa.

Ja com relacédo a variedade em opc¢des dos produtos da loja, de acordo com
o grafico 15, 50% dos entrevistados estdo muito satisfeitos e 46% estao satisfeitos,
deixando claro que a loja oferece diversas opc¢des, procurando expor as novidades
em pontos estratégicos para que o cliente possa identificar os langcamentos. Tendo
como proposito deixar o cliente satisfeito, proporcionando varios modelos para que

0 mesmo tenha diversas opc¢des de escolha.

Grafico 15 — Satisfacdo do cliente em relacdo aos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa

Além deste mix de produtos oferecidos para os clientes, a loja disponibiliza
varias marcas para atrair os consumidores. 64% dos clientes sentem-se muito
satisfeitos com a variedade de marcas oferecidas, seguido de 30% que se dizem

satisfeitos. Com este resultado, pode-se dizer que a empresa busca sempre
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comercializar e oferecer ao cliente marcas ja conceituadas no mercado, para que
ele tenha a certeza de estar recebendo um produto de boa qualidade.

Em relacdo a qualidade dos produtos, 52% disseram-se muito satisfeitos,
44% satisfeitos e 4% parcialmente satisfeitos. Pode-se dizer que a loja possuli
produtos de boa qualidade, o que resulta em resultados positivos para a empresa,
pois o cliente ja reconhece isso.

Sobre a quantidade de produtos a pronta entrega, 22% dos entrevistados
responderam que estdo muito satisfeitos, 36% satisfeitos e 42% parcialmente
satisfeitos. A respeito desses, 42% que foram parciais, possivelmente é porque
estdo procurando por lougas e metais, e como a loja possui muitas amostras de
produtos, ter estoque de todas elas se torna financeiramente inviavel. Cabe a
empresa, analisar os produtos mais procurados pelos clientes e possuir uma
guantia em estoque para que os clientes que desejarem comprar e levarem no
mesmo dia, terem essa opc¢ao.

No que se refere ao horario de atendimento, o grafico 16 mostra que, 50%
dos entrevistados responderam que sdo muito satisfeitos, 44% satisfeitos e 6%
foram parciais, este resultado é satisfatorio. Talvez os 44% dos clientes satisfeitos
e 0s 6% parcialmente satisfeitos, ndo estdo totalmente satisfeitos porque a

empresa nao abre aos sabados de tarde e nem no meio dia.

Grafico 16 — Satisfacdo do cliente em relacdo a praca
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Fonte: Dados da pesquisa

Quando foram questionados sobre as formas de pagamentos oferecidas

pela empresa, 18% responderam que estdo muito satisfeitos, 66% satisfeitos e
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16% parcialmente satisfeitos. Percebe-se que a maioria dos entrevistados esta
satisfeita com as formas de pagamento, possivelmente porque a loja é flexivel em
relacdo a isso, conversando e analisando com o cliente uma forma de pagamento
que fique favoravel para ambas as partes.

Na pesquisa pode-se constatar que em relagdo ao prazo de entrega, 26%
disseram-se muito satisfeitos, 46% satisfeitos, 24% parcialmente satisfeitos, 2%
insatisfeitos e 2% muito insatisfeitos. Os que responderam 24% parcialmente e 0s
4% que responderam insatisfeitos ou muito insatisfeitos, provavelmente foi porque
algum produto néo foi entregue no dia adequado o que gerou certo desagrado por
parte do cliente. Por isso, € importante que a empresa se organize para fazer todas
as entregas no dia combinado para evitar transtornos e ndo deixar o cliente
insatisfeito, pois um cliente insatisfeito tende a nao realizar mais compras.
Conforme ressalta Kotler e Keller (2006) sobre a insatisfacao do cliente.

No grafico 17, foi questionado aos clientes se eles ficaram satisfeitos com
sua ultima compra. Todos responderam que sim. Podendo-se assim entender que
a empresa possui um o6timo nivel de aceitacdo por parte dos clientes, e que
possivelmente por terem ficado satisfeitos com a sua ultima compra, numa proxima
oportunidade a empresa tera grandes chances de eles voltarem para adquirir novos
produtos. Isso enfatiza 0 que os autores Kotler e Armstrong (2007) dizem sobre a

satisfacao do cliente.

Gréfico 17 — Satisfacao do cliente em relacdo sua ultima compra
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Fonte: Dados da pesquisa

7.4 Implicacdes Gerenciais
O gréafico 18 apresenta o calculo feito das médias em relacdo ao que foi

respondido pelos clientes sobre seus niveis de satisfacdo. E valido salientar que
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todas as médias foram satisfatorias. O indicador considerado mais satisfatorio foi o
estacionamento e a localizacéo da loja com médias 4,88 e 4,72. Com isso pode-se
observar que a loja possui atrativos que para 0s clientes sdo considerados
importantes.

O numero de marcas oferecidas foi muito satisfatério. O que mostra para a
empresa o0 quao é importante que ela se empenhe cada vez mais em analisar e
comercializar as marcas mais consagradas no mercado, e também acompanhar os
lancamentos em feiras para buscarem ter na loja os produtos mais atuais do
mercado, proporcionando ao cliente produtos que lhes fagam se sentir especiais,
em adquirir produtos que estao em alta.

Os entrevistados também ficaram muito satisfeitos com o atendimento pelo
telefone. Desta forma, é importante que a empresa entenda a importancia dessa
informacdo e passe para os colaboradores o quanto € importante que as
informacdes sejam sempre passadas de forma que clara e objetiva para que o
cliente entenda, para que esse indice de satisfacao aumente ainda mais.

Grafico 18 — Médias da satisfacdo dos clientes
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A média considerada menos satisfatoria foi a divulgacdo de produtos
através de redes sociais com média de 3,62. Para este indice, a empresa poderia
selecionar alguns brindes e criar anuncios no facebook, um a cada duas semanas,
sendo que aqueles que compartilharem e marcarem dois amigos, concorrerem ao
sorteio. Isso é uma forma de divulgacdo da empresa para um maior nimero de
pessoas, aumentando a chance de conseguir possiveis novos clientes.

Outro indicador que obteve uma média mais baixa foi a frequéncia de ofertas
com 3,84. O que mostra ainda mais que é importante que a empresa passe a
ampliar as suas promoc¢des com mais assiduidade, para os clientes terem o habito
de acessar as promogdes da empresa com mais frequéncia.

Com a analise desta pesquisa, pode-se identificar que a questdo de
divulgacao dos produtos da empresa, nao foi tdo satisfatoria. Um meio que poderia
aumentar este indicador seria se a empresa analisasse e contratasse um
profissional de marketing, o que atualmente ela ndo possui. Pois esta pessoa
contratada teria tempo de verificar 0 que mais estd acontecendo na atualidade,
trazendo para a loja as maiores tendéncias que estdo sendo lancadas no mercado,
divulgando-as com frequéncia, assim como publicando e gerenciando as
publicacdes das redes sociais.

A quantidade de produtos a pronta entrega foi identificada como a segunda
média mais baixa com 3,8. Deste modo, seria interessante para a empresa
agrupar os itens de maior saida e de maior importancia desenvolvendo a curva
ABC, para poder identificar os itens que mais podem ser lucrativos para a empresa
e também obter resultados mais satisfatorios. Também, para os itens que a
empresa possui hd muito tempo em estoque e nao possui giro, poderia ser
formulada uma promocéo deixando esses produtos em lugares estratégicos da
empresa, para tentar fazer o cliente comprar. E assim aumentar seu capital e
também para gerar espago no estoque, para armazenar mercadorias que
realmente serdo vendidas.

Outro indicador que também poderia ser melhorado é o prazo de entrega
gue ficou com média de 3,94. Isso aconteceu porque provavelmente em algum
momento um item comprado pelo cliente n&o foi entregue no prazo devido. Seria
importante que a empresa tivesse uma melhor organizagéo do tempo de entrega,
priorizando os pedidos mais antigos, e também que o vendedor passe um prazo

maior de entrega para o cliente. Pois as vezes a loja d4 um prazo baseando-se na
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data que o fornecedor aponta, e pode acontecer desta data ndo ser cumprida, o
gue acaba atrasando também a entrega da loja para o cliente.

Uma medida que poderia ser tomada seria a utilizagdo de planilhas de
controle no setor de logistica para que a organizacdo com as entregas seja
aprimorada, o que ainda ndo esta acontecendo. Na planilha poderia constar: data
da emissdo do pedido, itens do pedido que j4 estdo na loja, itens que foram
encomendados e data prevista de chegada destes itens e data da solicitacdo de
entrega. Assim, a empresa teria uma melhor organizacédo e possivelmente evitaria
reclamacdes por parte dos clientes.

Como pode ser notado, em relagdo ao comportamento dos consumidores,
0s entrevistados consideram importante o atendimento para a realizacado de suas
compras. Tendo essa informacao, a empresa poderia intensificar o treinamento de
seus vendedores, tanto em cursos sobre produtos para que eles tenham as
informagdes e também para saber como lidar com a personalidade de cada cliente,

para poder garantir um maior numero de vendas.
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8. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor da
empresa Luxus Acabamentos, bem como o perfil dos clientes, o processo de
decisdo compra do consumidor e seu nivel de satisfacdo. A partir deste trabalho,
concluiu-se que foi possivel atingir os objetivos propostos através de um
guestionario que foi aplicado com 50 clientes da empresa.

Diante da apresentacao dos resultados, com a realizacdo da andlise do perfil
dos clientes, pode-se identificar que as compras de acabamentos séo feitas tanto
por homens quanto por mulheres em sua maioria com idade acima dos 40 anos.
Também pode-se identificar que a maioria dos consumidores € casada e possui
alto poder de compra.

Através das respostas obtidas no questionario, analisou-se o processo de
compra do consumidor. Nesta analise verificou-se como eles reagem ao identificar
uma nova necessidade, como fazem a busca de informacdes, 0 seu
comportamento diante da andlise das opcfes e o tempo que leva para decidir ou
nao realizar a compra.

Pode-se assim, afirmar que os clientes quando reconhecem uma
necessidade buscam informacdes de acabamentos tanto em lojas fisicas como
virtualmente, optando por fazer pesquisa de mercado. Também sédo avaliados 0s
tipos de marcas, a qualidade, o preco juntamente com as condicdes de
pagamentos e principalmente o atendimento, para realizar por fim a compra. Em
relacdo ao tempo de compra, as opinidées foram variadas, alguns fazem pesquisa
rapida, outras limitadas e outros ainda, extensivas.

Foi medida também a satisfacdo dos clientes em relagdo ao ambiente,
estrutura e aos produtos oferecidos pela loja, bem como a comunicacdo da
empresa com o0 publico. Os indicadores que mais se destacaram foram a
localizacdo e o estacionamento da empresa, mostrando que os clientes levam em
consideracdo esses atributos oferecidos, pois nem todas as empresas possuem
estacionamento proprio e pode-se dizer que a Luxus tem esse aspecto como
diferencial sendo considerado de grande importancia. A respeito da estrutura,
acontece o mesmo, pois o cliente ja vai até a loja com a expectativa de encontrar o
gue ha de mais novo no mercado, ja que a loja busca ser reconhecida como uma

loja de alto padrdo com produtos de qualidade aliado ao bom atendimento, e em
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virtude disso necessita estar sempre em busca de produtos diferenciados e
exclusivos para melhor satisfazer seus clientes.

J4 os indicadores com indices mais baixos de satisfacdo foram as
divulgacbes de produtos da empresa, e também a frequéncia de ofertas. Para
estes, foi sugerido a contratacdo de uma pessoa de marketing para gerenciar as
divulgagdes e fazer um acompanhamento nas redes sociais.

A principal limitagdo da pesquisa foi trabalhar com apenas 50 entrevistados,
visto que a empresa possui uma quantidade maior de clientes, o que gerou
resultados baseados na percepg¢édo da amostra estudada.

Quanto a empresa, € recomendado que se realize novamente dentro de um
intervalo de tempo outro questionario de satisfacdo de clientes, para verificar se
houve melhora nos itens questionados. Também se recomenda que a organizacéo
faca um trabalho em relacdo ao seu clima organizacional para que o ambiente da
empresa se torne mais harmonioso entre os colaboradores, e também para os
mesmos se relacionarem ainda melhor com os clientes, podendo com essa
utilizacdo atingir melhores resultados. Outra recomendacdo importante seria a
realizacdo de um estudo na area de Gestao de Estoques com apoio da Curva ABC
juntamente com um mapeamento de processos com énfase nos prazos de entrega,
para a empresa aumentar o nivel de satisfacéo dos clientes.

Enfim, a realizacdo deste estudo na empresa Luxus Acabamentos
possibilitou a académica, a oportunidade de aprimorar os conhecimentos obtidos
ao longo curso, conhecendo alguns aspectos do comportamento dos consumidores

gue podem, se forem aceitos pela empresa, auxiliar mais ainda no seu andamento.
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APENDICE A: QUESTIONARIO

O presente questionario faz parte de uma pesquisa realizada pelo académico da
Universidade de Santa Cruz do Sul Unisc, com o intuito de identificar o
comportamento de compra dos consumidores da empresa Luxus Acabamentos,
bem como suas necessidades, processo de decisdo de compra e satisfagdo. Essas
perguntas foram formuladas para que o0s consumidores revelem suas
caracteristicas e preferéncias. Ndo € necessario identificar-se. Por sua

colaboracgéao, desde ja agradecida.

1- Sexo: 2- Idade:
( ) Feminino ( ) Masculino ()20a30anos
()31 a40anos
( )41 a50anos

( ) acima de 50 anos

3- Estado Civil 4- Renda
() Solteiro () Até um salario minimo
( ) Casado () 2 a 3 salarios minimos
( ) Divorciado ( ) 4 a 5 salarios minimos
( ) Viavo () 6 a 7 salarios minimos

( ) Acima de 7 salarios minimos

5- Ao reconhecer uma necessidade de acabamentos, eu busco informacdes

dos produtos em:

( ) Jornais ( ) Folders ( ) Internet

( ) Vou em alguma loja ( ) Facebook, site, Instagran

6- Responda a tabela de acordo com seu grau de concordancia, sendo 1 para:

Discordo Totalmente e 5 para Concordo Totalmente.

Durante o processo de decisdo de compra, (¢D) (5)
N . : : (3) 4)
em relacdo aos produtos oferecidos pela| Discordo | (2)Discordo . Concordo
] Parcialmente | Concordo
Luxus: totalmente totalmente

Quando reconhego uma necessidade de
acabamentos, sempre vou na Luxus

Eu busco informagdes sobre os beneficios do

produto na internet




Eu analiso varias marcas quando busco
informacdes dos acabamentos
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Eu costumo pedir opinido de pessoas do meu
convivio quando vou comprar acabamentos

Sempre fago uma pesquisa de mercado antes de
comprar acabamentos

Eu considero a qualidade o fator principal para
realizar a compra

Eu considero o preco o fator principal para
realizar uma compra

Eu sempre analiso mais de um orgamento antes
de realizar minha compra

Para realizar uma compra, 0s produtos
necessitam ser entregues no mesmo dia

O atendimento é essencial na decisdo da minha
compra

Eu levo muito em consideracdo a forma de
pagamento

Eu ndo abro méo de comprar produtos classe A

Eu considero importante um projetista a
disposicéo para melhor visualizar o meu
projeto

7- Vocé compraria produtos da empresa

virtualmente?

() sim ()nédo () talvez

9- Vocé costuma acompanhar

promogdes da loja:

() sim () ndo

as

8- Quantas vezes vocé ja comprou ha
Luxus Acabamentos?

()1a2vezes
()3 advezes
()5 a6 vezes

() Acima de 6 vezes

10-Quando vocé pesquisa materiais de
acabamentos, sua pesquisa costuma

ser:

() Rapida

() Limitada

() Extensiva
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11-Responda a tabela de acordo com seu grau de satisfacdo, sendo 1 para:

Muito Insatisfeito e 5 para Muito Satisfeito.

Sobre a empresa: como VOcé se sente em (1) Muito (2) .(3) 4) (5) Muito
5 - g . .| Parcialmente N e

relacéo: Insatisfeito | Insatisfeito o Satisfeito | Satisfeito

Satisfeito

A localizacdo da loja

Ao estacionamento

Ao horério de atendimento

A estrutura e layout da loja

Ao cafezinho oferecido

A iluminagéo e limpeza

Ao atendimento pelo telefone

As informacdes passadas pelos vendedores sobre

0s beneficios dos produtos

Em relacdo aos produtos oferecidos pela loja. | (1) Muito (2) .(3) 4) (5) Muito

A i e . .| Parcialmente N .
Como vocé se sente: Insatisfeito | Insatisfeito Satisfeito Satisfeito | Satisfeito

Em relacdo a frequéncia de ofertas oferecidas

Na divulgacdo dos produtos através de redes
sociais

Com relacdo as variedades em opgoes

Em relacdo a qualidade dos produtos

Ao nuimero de marcas oferecidas

Com as formas de pagamentos oferecidas

Com a quantidade de produtos a pronta entrega

Com relacdo ao prazo de entrega

Ao atendimento no pos venda

12-Voceé ficou satisfeito com sua ultima compra?

( )sim () nao

Obrigada pela atencéao
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