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RESUMO

O presente estudo desenvolveu-se no sentido de descrever o processo de decisao
de compra do consumidor de méveis de alta decoragdo. As mudangas no padrao de
exigéncia dos consumidores, com base no crescimento do poder de compra,
provocou mudancas no setor moveleiro. O Segmento de moéveis de luxo tem
despertado o interesse de grandes nomes do setor, pelo seu crescimento e potencial
de consumo. A Zona da Mata mineira representa um cenario bastante favoravel para
o segmento de luxo, representando uma das maiores economias do estado. Na
regiao, vivem 2,3 milhdes de pessoas em 143 municipios. A relevancia do estudo
esta justamente na escassez de trabalhos nessa area, tanto para academia como
para o mercado. Mdveis estdo na lista de desejo da maioria da populacdo. A
valorizacdo do “morar bem” ganha, cada vez mais, destaque na vida das pessoas e
o mobiliario esta intimamente ligado a essa questdo. Para atingir o objetivo deste
estudo, foi feita a revisdo teérica da bibliografia existente no que se refere ao
processo decisério de compra, uma definicdo clara do construto de méveis de alta
decoracdo e o comportamento do consumidor desses bens. Nos procedimentos
metodoldgicos, investigou-se qualitativamente e quantitativamente o processo
decis6rio de compra. Na primeira fase, a amostra concentrou-se em 15
compradores, em cinco lojas distintas, todas localizadas na Zona da Mata Mineira.
Por conseguinte, foram aplicados 50 questionarios em 5 lojas diferentes no ambito
geografico da pesquisa, perfazendo 250 questionarios. Sob o ponto de vista dos
resultados, esforcos e campanhas de marketing serdo melhor direcionados, com
base no comportamento de consumo. Vantagens competitivas poderdo ser
alcancadas por todos os elos da cadeia, pela orientacdo para o mercado e
satisfacdo das necessidades dos consumidores, a partir do conhecimento gerado.

Palavras Chave: Comportamento do consumidor. Moveis de alta decoragao.
Processo de decisao de compra. Marketing.



ABSTRACT

The main reason of this dissertation is to understand the consumer behavior of
furniture high decoration. The changes in the pattern of consumer demand, based on
purchasing power growth, caused changes in the furniture sector. The luxury
furniture segment has attracted the interest of big names in the sector, by its growth
and consumption potential. The mineira Zona da Mata represents a very favorable
scenario for the luxury segment, representing one of the largest economies in the
state. In the region live 2.3 million people in 143 municipalities. The relevance of the
study is precisely on the lack of researches in this area, both for academic and the
market. Furniture is in the wish list of most of the population. The appreciation of
"living well" wins more feature in people's lives and the furniture is closely related to
this issue. To achieve the objective of this study, was performed a theoretical review
of existing literature regarding to the purchase decision process, a clear definition of
the furniture construct on high decoration and behavior of the consumers of those
goods. In methodological procedures, was investigated qualitatively and
quantitatively the purchase decision process. In the first stage, the sample was
concentrated in 15 buyers, in 5 different stores, all located in the Zona da Mata
Mineira. Therefore, 50 questionnaires were applied in 5 different stores within the
geographical scope of the research, totaling 250 questionnaires. From the point of
view of results, efforts and marketing campaigns will be better targeted, based on
consumer behavior. Competitive advantages can be achieved by all links in the
chain, the market orientation and satisfaction of consumer needs, from the
knowledge generated.

Keywords: Consumer behavior. High decoration furniture. Purchase decision

process. Marketing.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor € uma area em franca expansao no estudo de
marketing. Analisar padrdes de comportamento em individuos tao diferentes como
os consumidores é um grande desafio, em relacdo as inUmeras variaveis que

envolvem o consumo.

Solomon (2002) justifica o estudo do comportamento do consumidor como um bom
negécio porque ajuda as empresas através subsidios relevantes para a elaboragao
de estratégias de marketing bem-sucedidas: atender a necessidade do mercado
melhor que o concorrente. Informacdes sobre o consumidor ajudam na definicao do
mercado e na melhor percepcao das ameacas e das oportunidades.

Segundo Samara e Morsch (2005), ao conhecer em profundidade as necessidades,
motivacdes e preferéncias dos consumidores, as empresas, juntamente com o0s
profissionais de marketing, poderdo desenvolver produtos mais apropriados ao
interesse do publico-alvo, especificos para cada personalidade, de forma a agregar
atributos e caracteristicas que ele valoriza.

Segundo Barcellos (2007), o comportamento do consumidor assume papel
estratégico nos estudos organizacionais e sistémicos, na medida em que o0s
consumidores mais satisfeitos estariam mais dispostos a despender de mais tempo
e recursos com as empresas que melhor os atenderem. Segundo a autora,
consumidores mais satisfeitos tendem a relacionar-se de forma mais duradoura e
comprometida com as organizacdes e marcas, sendo que a lealdade e fidelizacao
sao construtos encontrados nesse tipo de situacao.

Vale lembrar que entender o comportamento do consumidor, todavia, ndo é tarefa
facil por toda a complexidade que envolve o ser humano (SAMARA; MORSCH,
2005). Da mesma forma, segundo Giglio (1996), é importante entender que o ser
humano é Unico em suas decisoes, apesar de sofrer influéncia do meio sociocultural

em que esta inserido e sequir padrées de comportamento, sonhos, regras e valores.
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Sendo assim, o conhecimento humano e seu comportamento originam-se de seu
perfil social, que segue os padrdes comuns a seu ambiente e seu lado individual,

composto pelas compreensdes pessoais € emocionais.

O propésito do marketing € satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores oferecendo produtos e servigos certos. Assim, conhecer as pessoas,
suas necessidades, seus desejos e seus habitos de compra torna-se fundamental
para a eficaz administracao mercadologica (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para Samara e Morsch (2005), compreender o consumidor € uma funcao essencial
do marketing. Nesse sentido, espera-se que ele possa cumprir plenamente seus
objetivos no desenvolvimento, na producdo e na colocagdo de bens e servigos
apropriados no mercado, capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores, contribuindo, assim, para o sucesso do negdcio. Segundo os autores,
ao conhecer em profundidade as necessidades, motivacdes e preferéncias dos
consumidores, as empresas, juntamente com os profissionais de marketing, poderao
desenvolver produtos mais apropriados ao interesse do publico-alvo, de forma a
agregar atributos e caracteristicas que ele valoriza.

Na construcdo do conhecimento para a area do comportamento do consumidor,
muitos avancos foram feitos e contribuicbes de importantes autores foram dadas
SOLOMON, 2011; SCHIFFIMAN E KANUK, 2000; MOWEN E MINOR, 2009;
ENGEL; BLACKWELL E MINIARD, 2000 e DOUGLAS E ISHERWOOQOD, 2009.

Relevantes perspectivas nucleadas pela questdo comportamental ou que, de alguma
maneira possam ilumina-la, irdo tracar caminhos frutiferos para a reflexdo do
comportamento do consumidor, tema deste estudo. Esta realidade indica o carater
interdisciplinar da area comportamental, na qual diversas abordagens contribuirdo
no desenvolvimento de novos conhecimentos, expansdao e amadurecimento das

teorias existentes.

Méveis e itens de alta decoracdo estdo entre as prioridades de consumo do
brasileiro, conforme estudo realizado pela consultoria Data Popular (REVISTA HG
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Casa, 2012, p. 44). O levantamento feito com 5 mil pessoas em janeiro/2012 revela
que o gasto médio do brasileiro com produtos de decoracdo cresceu 56%, nos
ultimos 10 anos, chegando a R$ 41 bilhdes. O estudo revela ainda que os
consumidores deste nicho de mercado estédo mais informados sobre tendéncias e

exigem produtos de qualidade e sofisticados.

O estudo O mercado do Luxo no Brasil 2010/2011, da MCF Consultoria e
Conhecimento (REVISTA HG Casa, 2012, p. 52) revela que a penetracdo de
produtos e servigos de luxo, no Brasil, é estimada em apenas 2,5% da populacao,
restringindo-se as camadas mais altas — predominantemente classe A1 e parte da
A2. Contudo, o estudo salienta que um processo de democratizacao do acesso esta
em curso, em alguns segmentos. Viagens, moéveis de luxo e cosméticos, ja
alcangaram a classe média brasileira. Os empresarios do setor defendem este
movimento de democratizacdo que, somado a facilidade de crédito favoreceram o
desenvolvimento desse segmento, no pais. Comungando igualmente com esta
afirmativa, Galhanone (2008) sugere que novos patamares estdo se formando, o
luxo ndo esta restrito exclusivamente a classe alta. A prosperidade econdémica
brasileira e o conseqiente enriquecimento da populacéo, o sistema de crédito e a
evolucao das divulgacdes e tendéncias pela midia contribuem fortemente para tal

processo.

O investimento, no mercado brasileiro pelos grandes expoentes do luxo, € uma
realidade (MOURA 2010). Outra forte tendéncia € a migracdo de marcas
exclusivamente ligadas a moda para o conceito “home”. Grifes cobicadas como
Versace, Valentino, Dior, Vera Wang, Kenzo e Hermés saem direto das passarelas
para ornamentar as residéncias. O setor de decoracéo ficou em terceiro lugar dentre
0s segmentos de alto padrdo que mais cresceram no pais (REVISTA HG Casa,
2012).

Outra grande motivagdo para este estudo nasce da reflexdo das abordagens dos
trabalhos sobre comportamento do consumidor de moéveis realizados pela academia.
De modo geral, os pesquisadores tém tratado o tema de maneira uniforme. Contudo,

a questao se inscreve num terreno de debate mais amplo.
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A pertinéncia desse pensamento se constroi sob (D’ANGELO, 2004) ao dizer que
existem no Brasil varios segmentos de méveis, sejam eles em escala, de escritério,
hospitalares, residenciais, de baixo custo ou de alta decoracdo. As organizacdes
devem, portanto, basear suas estratégias no comportamento de muitos individuos
que se comportam de maneira semelhante, formando o mercado-alvo para uma
estratégia de marketing direcionada a um segmento especifico de mercado (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Contudo, é importante salientar que, ndo € possivel
generalizar o comportamento do consumidor, pois cada individuo tem formas de

comportamento e respostas préprias e Unicas a determinados estimulos e situacoes.

Antes de prosseguir este estudo, é importante esclarecer o conceito de consumidor.
Solomon (2002) fornece uma definigdo muito consistente: seja na forma de um
individuo ou de uma empresa, o consumidor é toda entidade compradora potencial
que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer. Essas necessidades e desejos
podem variar dentro de um amplo aspecto, que vai, desde a fome e sede até o
amor, status ou realizacdo espiritual. Bens ou servicos sdo consumidos a todo
instante em nossa vida e os consumidores estdo cercados por milhares de
alternativas para satisfazé-los. E, ndo raro, as motivacées de compra tém estimulos
muito subjetivos e pessoais, fazendo surgir até mesmo uma relacao de afeto com o

produto ou com o servico consumido.

1.1 Delimitacao do tema

As primeiras moradias foram constituidas a partir do local onde a comida era
preparada: a cozinha. A partir dai, quando o homem deixa de ser ndémade,
desenvolve a agricultura e deixa sua caminhada em busca de alimentos e agua,
passa a se estabelecer em uma casa, a fazer a divisao do trabalho e a acumular
bens. Nesta fase ele aprende a fazer objetos para armazenamento — como potes —
desenvolve a joalheria e também os mdveis, ainda que de forma bem primitiva,

como banquetas feitas principalmente de madeira, cuja origem data, provavelmente,
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de 3.000 a.C., na Turquia. (INTERNACIONAL STYLES, 2007).

Para Litchfield (2004), o desenvolvimento do mével, em si, se inicia por volta do ano
1500 a.C., quando os egipcios passam a integrar a beleza e funcionalidade. Os
méveis egipcios da antiguidade passaram a nao negligenciar o luxo e o conforto,
sendo utilizados, inclusive, nas tumbas dos ricos e poderosos. As principais

caracteristicas do mobiliario eram os relevos e entalhes.

Da mesma forma, Silva (2006) diz que a prépria cama egipcia exemplifica o
surgimento do mobiliario que usamos até hoje — estreita, com formas simples e
armacéao retangular. Algumas tinham a cabeceira mais alta que a peseira, sendo que
essas eram em formato de patas de ledo ou touro. N&o raramente eram encontrados
entalhes com flores de I6tus e papiro. Cumprindo o papel de colchdo, eram utilizadas
peles de animais cujo interior era preenchido com palha. Almofadas de linho,
pedacos de madeira ou de marfim eram utilizados como suporte para a cabeca.
Méveis utilitarios ja eram comuns, as caixas e arcas eram utilizadas para guardar
roupas e acessorios. Segundo Morikawa (2007), o mobilidrio se desenvolveu ao
longo da transicdo da Grécia antiga para Roma. Apesar da interrupcao ocasionada
pela queda do Império Romano, o grande avanco tecnolégico da época permitiu o
avanco em design, propiciando a confeccdo de méveis refinados, ainda na Roma

antiga.

Na segunda metade do Século XV e no Século XVI, periodo correspondente ao
Renascimento, afirma-se o conceito de habitacdo como residéncia. Para
Montenegro (1995), os méveis deixaram de ser modelos genéricos e passaram a ser
elementos fundamentais. Desenvolve-se o0 gosto pela arte e a procura do belo na
decoracado e no desenho passa a ser bastante valorizada.

Na Franca do século XVII, ficou clara a especializacdo que estava ocorrendo no
interior das casas: surgem novos cOmodos e os ja existentes adquirem diferentes

funcgdes, possibilitando o surgimento de novos moveis (SEBRAE/ESPM-2008).

Ao longo da histéria, o mobilidrio de uso residencial foi evoluindo de acordo as
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necessidades e desejos humanos, a capacidade técnica e a sua sensibilidade
estética. Sendo assim, o mobilidrio varia muito de acordo com a regido e a época,
podendo ser classificados por periodos ou estilos que se enquadram mais ou menos
dentro dos grandes movimentos da histéria da arte.

Assim, especificamente em relagdo ao consumo de moveis observada ao logo da
histéria, além de suprir necessidades fisicas, passando por questoes estéticas,
reflete a complexidade da organizacao social, sendo que suas funcdes basicas —
descancar, guardar, suportar — aliam-se a de especializar, hierarquizar e simbolizar
(BERACAL, 1994).

A titulo de exemplo podemos citar a prolifreracdo das salas de cinema e a
hegemonia de Holywood e suas estrelas. Esses se tornaram uma grande alavanca
promotora de novos habitos, consumo de produtos e estilos de vida. As
ambientacdes dos filmes passaram a ditar objetos, arranjos e mobiliarios para os
interiores das casas. As casas cinematograficas viraram uma vitrine para a
glamorizacao na decoracao domeéstica (TRAMONTANO, 1998). As residéncias, seus
arranjos domésticos e mobilidrios eram fortemente influenciados pelos filmes,
universalizando por meio do showroom a tela do cinema (SEVCENKO, 1998). Ainda
segundo o autor, originou-se dessa época a convengao das duas poltronas, sofa,
mesa de centro, abajur e o0 vaso de anturio ao lado, para a composicao da classica
sala de estar.

Outra vertente elucidada por Silvio Passareli, diretor do Programa de Gestao de
Luxo da FAAP em entrevista a Revista HG Casa (2012), é que desde os anos 1980,
os brasileiros estdo valorizando mais “ficar em casa”. Pela seguranca e pelo prazer
de receber os amigos. Ter uma casa confortdvel, mobiliada elegantemente,

condizente com seu estilo é o perfil do consumidor de méveis de alta decoracao.
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1.1.1 A historia do mobiliario no Brasil

Para Sudsilowsky (2002) no Brasil col6nia, o mobiliario era pobre e sem variedade,
sendo que a casa dos nobres era suprida basicamente por alguns bancos proximos
as janelas. Com a chegada da familia real portuguesa em 1808, habitos europeus
foram incorporados aos brasileiros, surgindo o conceito de coémodo. Os marceneiros
locais comecaram a prestar mais atencao aos detalhes e aos estilos, até entao
desconhecidos.

Segundo Dias (1972) as pequenas marcenarias podem ser considerdas como a
origem da industrializagdo. Utilizando conhecimentos tradicionais, comecaram a
fabricar moveis por processos artesanais. Algumas marcenarias ja usavam
maquinas trazidas da Europa, iniciando a mecanizacao do setor. Por volta de 1880,
aconteceram as primeiras iniciativas na fabricacdo de moveis seriados no Brasil,

tendo em vista as tendéncias européias.

A matéria-prima, utilizada durante os primeiros trés primeiros séculos de
colonizacdo, era proveniente de arvores existentes nas redondezas, devido a

escassez de transporte. O couro era muito utilizado também.

Na segunda metade do século XIX, ja existia um expressivo nUmero de marcenarias
e pequenas fabricas. Em 1890, é aberta no Rio de Janeiro, a Cia de Modveis
Curvados, cuja fabricacado se dava em escala, utilizando moldes austriacos. A Gelli —
Industria de Mbéveis S/A (Petrépolis-RJ), fundada em 1897 inicia a producao de

moéveis sob medida (ABIMOVEL, 2001).

A evolucao do mobiliario, no entanto, ocorreu no século XX, principalmente apés a
Semana de Arte Moderna de 1922, sofrendo grande influéncia do design
(SEBRAE/ESPM — 2008). Contudo, segundo Guedes (2008), a era de ouro do
design do mével brasileiro se deu na década de 1950, quando se relacionava a
forma essencial com énfase nas qualidades estruturais ou esculturais de carater
abstrato, focando, assim, a funcado estética do mobiliario. A funcado pratica

privilegiava a obtengcédo de maior conforto e convivéncia, com o minimo de material —
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maxima da moderna tecnologia e da demanda econémica: o uso de materiais leves
em peso e cor, de textura homogénea e compacta; a simplificacdo estrutural com
reducdo de juntas, facilitando o processo de manufatura. O periodo fértil do
mobiliario moderno brasileiro vai de 1947 até os anos JK, com Joaquim Tenreiro,
Geraldo de Barros, Lina Bo Bardi, Zanine Caldas, Michel Arnoult, Villanova Artigas
entre outros. Ainda segundo Guedes (2008), coincidindo com um periodo de grande
ufanismo pela modernidade visionaria de JK, para ca migraram varios designers
estrangeiros. Os moveis deste periodo tinham por caracteristica uma afinidade com
a nova arquitetura brasileira, notadamente em Niemeyer e Lucio Costa. Nesta
época, surgem varias empresas que viriam a interferir substancialmente no estilo e

gosto brasileiros.

A industria mundial de méveis viveu grandes transformacgdes, durante a década de
1980. Entre as principais mudancas estdo o uso de equipamentos automatizados na

produgdo, novas técnicas e matérias-primas.

No Brasil, ndo foi diferente. As décadas de 1970 e 1980 foram decisivas no
desenvolvimento e consolidagdo do setor. O Banco Nacional de Desenvolvimento
Social (BNDES) através de fomentos oficiais ao setor, legislagdo direcionada a
importacao de produtos e maquinarios e a protegao contra a concorréncia e contra a
importacdo foram fundamentais para colocar o Brasil entre os grandes produores
mundiais de méveis. Na década de 1970, houve uma demanda muito grande na
producdo moveleira, sendo essas industrias, nesse momento, beneficiadas com
aportes financeiros oficiais. Ocorrem, também, mudancas nos habitos de consumo,
destacadamente quanto ao uso do plastico. Produtos de acrilico colorido eram a
febre de designers e decoradores. Em cores fortes e 4cidas, trazia-se 0 mundo da
arte pop e da cultura hippie para dentro das casas, fazendo o termo psicodélico
entrar no vocabulario do dia a dia (ROSA et al., 2007). Segundo Nogueira (2004),
surge nesse periodo um novo conceito em moveis, os embutidos, comumente

chamados de planejados ou projetados, os quais utilizados até hoje.
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1.1.2 Surgimento dos moveis de alta decoracao e o mercado do luxo

A evolucao de habitos de consumo da sociedade moderna levou os consumidores a
nao consumirem somente bens e servicos para suprir necessidades basicas, mas
também, aqueles que |he oferecam significados simbodlicos e emocionais
(SILVERSTEIN; FISK; BUTMAN, 2005). O mobiliario de alta decoracao se insere no
patamar de bens de luxo, que por sua vez tem grande capacidade de materializar
significados sociais e pessoais, carga emocional e simbdlica (ALLERES, 2000). Os
bens de luxo sdo os que mais se aproximam de uma significagdo maxima, em
detrimento a sua funcdo basica, fazendo parte dessa cadeia, comportamentos,
codigos, valores estéticos e estilos de vida (CASTAREDE, 2005). Os consumidores
de moéveis de alta decoracdo, portanto, extrapolam os beneficios utilitarios do
produto e buscam um nivel de experiéncia, com significados profundos com desfrute
ou sentimentos unicos. Com relagdo ao mercado brasileiro, segundo Scaraboto et al.
(2006), o consumo de bens de luxo aflora valores como hedonismo e vaidade
pessoal, revelando um consumo ndo somente aspiracional ou de status, mas sim,

buscando um consumo experiencial.

O setor de méveis de luxo esta se fortalecendo no mercado nacional, apresentando
crescimento de 9% no primeiro semestre de 2011. Michel Otte, presidente da
Associacao Brasileira de Moveis de Alta Decoracao (ABIMAD) deve esse fato ao
aumento do poder de compra do brasileiro e ao acesso a informagao, variaveis que
estao transformando rapidamente o perfil do consumidor e a busca por méveis com

design e maior valor agregado (O Fluminense, 23/10/2011).

Ao abordar o tema moveis de decoracao é impossivel nao falar sobre a ABIMAD,
associagao que, desde 2003, vem fomentando o setor. A ABIMAD é uma associacao
civil, fundada em 22 de maio de 2003, sem fins lucrativos. Sua sede fica em Palhoca
— SC. Para Gonzaga (2008), seu intuito é a maior integracédo entre os fabricantes de
méveis de linha alta e a diferenciagdo dos produtos de alta decoracdo dos demais.
Um dos objetivos arraigados na criacdo da associacao é dar suporte aos fabricantes
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por meio de palestras, seminarios e feiras, as quais ja estdo estabelecidas no
calendario oficial dos méveis de luxo, sendo uma edicdo em Fevereiro, denominada

edicdo Veréao e a outra em Julho, comumente chamada de edigdo Inverno.

O estudo O Observador (2012), desenvolvido pela Cetelem BGN com a parceria
IPSOS — Public Affairs nos revela que 4 milhdes de brasileiros conseguiram chegar
as classes AB, em 2010. Esse movimento ocorreu de forma mais expressiva;
apenas no ultimo ano, quase 12 milhdées alcancaram as classes AB. Em termos
relativos, os numeros também impressionam. Em 2005, as classes AB e C juntas

correspondiam a 49% da populagcéao; em 2010, elas somavam 74%.

TABELA 1

Distribuicdo da populacao brasileira por classe de consumo

EVOLUTIVO
Classe 2005 2006 2007 2008 2009 2010
% % Y% Y% Y% %
AB 15 18 15 15 16 21
C 34 36 46 45 49 53
DE 51 46 39 40 35 25

Fonte: PESQUISA CETELEM - IPSOS 2010.

Observa-se, portanto, um novo desenho da pirdmide social. Essas transformacdes
econbmicas impactaram fortemente o animo e o espirito da sociedade. Sdo notdrias
as mudancas de atitudes e de comportamento, operacionalizando questdes ligadas
as decisdes de consumo, de modo muito particular. Feitas essas constatagdes,
abre-se a possibilidade de propor uma maior aproximag¢do do tema proposto por
esse estudo a realidade vivida pelo pais, atualmente.
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2005 2010

CLASSES AB CLASSES AB

26.421.172 42.195.088
CLASSE C

62.702.248 CLASSE C
101.651.803

CLASSES DE

47.948.964

CLASSES DE

2 936 688
92.936.688

FIGURA 1 — Mobilidade Social — Namero Absoluto de pessoas
Fonte: PESQUISA CETELEM — IPSOS, 2010.

Etimologicamente, os ted6ricos do tema afirmam que o vocabulo luxo deriva do latim
luxus (ALLERES, 2000; LIPOVETSKY; ROUX, 2005; CASTAREDE, 2005;
GALHANONE, 2008), que, em sua esséncia, inspira significados como do fausto,

suntuosidade excessiva, refinamento e ostentagao.

Contudo, a definicdo de luxo € imprecisa e gera varias interpretacoes. Para fins
didaticos e para melhor compreensao desse estudo, foi considerada a definicdo de
luxo concebida por Appadurai (1990), onde sédo elencados cinco atributos que o

produto deve ter:

consumo restrito as elites, devido ao prego elevado ou a legislagao;
complexidade de aquisicao, que pode ser ou nao, devido a escassez do bem;

virtuosidade Semiédtica permitindo comunicar mensagens sociais complexas;

a0 T p

conhecimento especializado como pré-requisito para o consumo apropriado,
regulado pela moda;
e. alto grau de relacionamento do consumo com O CcOrpo, a pessoa e a

personalidade.
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Cabe nesse momento, a titulo de complementacao, citar o estudo de Alléres (2000),

onde sdo apontados fatores que identificam o padrao de luxo.

Qualidade.
Marca de notoriedade.
Distribuicdo seletiva, elegante e refinada.

Comunicagao seletiva, de qualidade e com senso de beleza.

®© 2o 0 T o

Precos mais elevados do que a média dos produtos comuns.

D’Angelo (2004) acrescenta outro fator que € o esnobismo, onde € visada a
diferenciacao e distanciamento de outras classes, ajudando a criar a aura de poder

em torno do produto e servigo de luxo.

No mundo e no Brasil, 0 mercado de luxo esta em ascensdo, com média de 30% de
crescimento, nos ultimos anos. O mercado de luxo movimentou em 2003 US$ 200
bilhdes/ano com previsdao de US$ 1 trilhdo, em 2010 (Carozzi, 2005). O mercado
brasileiro de luxo movimentou, no mesmo periodo, algo em torno de US$ 2 bilhdes,
com forte tendéncia de crescimento, conforme informou a Amcham Brasil (Camara

Americana de Comércio, 2008).

Para Sobral (2007), o luxo sempre existiu, mas no Brasil, € um mercado novo em
comparagdo aos paises do velho mundo. Contudo, o perfil desse consumidor esta
mudando, ou seja, o consumidor brasileiro investiu de trés a cinco vezes mais do

que a média mundial (Camara Americana de Comércio, 2008).

1.1.3 Panorama do moveleiro

Segundo o Relatério Setorial da Indistria de Méveis no Brasil (BRASIL MOVEIS,
2011), a industria moveleira esta entre os mais relevantes setores da Industria de
Transformacdo no pais, seja pela geracdo de receitas ou pelo grande numero de

empregos gerados, demonstrando assim, além da relevancia econdémica, o forte
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impacto social que o setor alcunha.

A industria moveleira (méveis de madeira) brasileira e mundial passou por intensa
transformacao, a partir dos anos 80. De industria tradicional, semi-artesanal, regional
e intensiva em mao de obra, ela se insere na competicdo global, quase ao mesmo

tempo em que implanta a produ¢cao em massa.

A industria moveleira' é um setor de desenvolvimento industrial tardio. Somente a
partir dos anos 60, a producdo em larga escala de méveis padronizados se
generalizou no setor. A producdo de mdveis em escala industrial € puxada pelo
aumento de consumo, pelo surgimento de um mercado para moéveis padronizados
(de desenho mais simples, retilineos e modulados) e pela adogdo de matérias-
primas mais baratas e produzidas industrialmente, sobretudo chapas de madeira
processada. A busca da adequacao da producdo de moveis ao poder aquisitivo do
consumidor, o conceito de mercado estratificado em nichos por faixa etaria, género e
estilos de vida, sdo nogdes que comecaram a ser introduzidas, no final dos anos 60,

mas s nos anos 80, se difundem amplamente.

A cadeia produtiva da industria moveleira se inicia na producdo de madeira nas

florestas e termina na casa do consumidor final.

A producdo do insumo basico da industria de moveis de madeira depende
crescentemente de politicas que promovam o manejo sustentado da producéo
florestal, a utilizacdo de madeira proveniente de florestas cultivadas
(reflorestamentos) e a restricdo a exportacdo de madeira bruta (ou até a sua
proibicdo, como fizeram alguns paises do Sudeste Asiatico). Hoje, praticamente, nao
se utiliza mais madeira macica para a producdo de moéveis. A fibra de madeira se
transformou na matéria-prima de chapas produzidas industrialmente, sobretudo o
MDF e o MDP, materiais que substituem, com vantagens, a madeira, na produgao

dos moveis.

' Aindustria de Méveis de Madeira é um setor da Industria Moveleira (que abrange também a

industria de méveis de metal, plastico e outros materiais).
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No coragdo desta cadeia estd a producdo de moéveis propriamente dita, que
depende crescentemente de insumos fornecidos por outros setores industriais
(plastico, metal, vidro, quimica e téxtil). O crescimento e a sofisticagdo da industria
moveleira tém levado o setor a buscar parcerias com seus fornecedores, com 0
objetivo de desenvolver insumos especificos e diferenciados para a producao de
moéveis. Nesse sentido, entrou na pauta das politicas industriais para o setor a
criacdo de estruturas que envolvam todos os componentes da cadeia produtiva
(ROESE, 2003, p. 189-190).

Finalmente, a Ultima etapa da cadeia produtiva moveleira se desenvolve no ponto de
venda e na casa do consumidor. Cabe lembrar que, na maior parte dos casos, a
montagem dos mdéveis € feita na casa do cliente, por montadores treinados nas
fabricas ou pelos revendedores, seguindo desenhos desenvolvidos por projetistas
(também treinados pelas empresas) ao gosto e necessidade do comprador; nesse
caso, denominados méveis planejados, ou seja, feitos sob medida para o cliente.
Existem também os moéveis convencionais com medidas pré-determinadas. Muitas
lojas funcionam apenas como intermediarias, sdao show roons que elaboram os
projetos e repassam os pedidos para fabricas que entregam as pecas na casa do

consumidor ou aos proprios revendedores, onde sdo montados posteriormente.

Segundo dados do Sindicato Intermunicipal das Industrias do Mobiliario de Uba
(INTERSIND), a industria moveleira nacional, que atende tamanha participacao nos
niveis de empregos, é constituida, predominantemente, por micro e pequenas
empresas. Segundo dados da Associacido Brasileira das Industrias do Mobiliario
(ABIMOVEIS, 2006), o numero de estabelecimentos considerados grandes, que
teriam acima de 5000 funcionarios, € irrelevante. A maioria das empresas é de
origem familiar e constituida por capital nacional. Recentemente, alguns
estabelecimentos do setor moveleiro foram adquiridos por empresas de capital

estrangeiro, principalmente no segmento de moveis de escritério.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2001), em 1998 a
participacdo do setor moveleiro no total do valor adicionado da industria foi de
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0,68%. Apesar da baixa participacdo no Produto Interno Bruto (PIB), o setor é
relevante em termos de geracdo de empregos. Em 1998, sua participacdo sobre a
ocupacao total da industria foi de 6,8%, representando 803.300 empregos diretos.
Com um aumento de 6,05% no periodo de 1998 a 2000 (estimado), o niumero de
empregos diretos atingiu 851.900.

O estado de Minas Gerais € um dos mais industrializados do pais, possuindo um
PIB em torno de R$ 100 bilhdes, correspondente a 9,93% do PIB brasileiro. Minas
detém 10,5% da populacao brasileira, com 18,1 milhdes de habitantes e um PIB per
capita de R$ 6.061,00 (IBGE, 2002). Dentro desse contexto, a regido da Zona da
Mata destaca-se como a quarta economia na composicdo do PIB estadual
(PNUD/IPEA/FJP, 2000).

O estado é constituido por 853 municipios distribuidos em 66 micro-regides. Dados
do Censo Demogréafico (2000) apontam que o setor “madeira e mobiliario” esta
presente em 408 municipios do estado, empregando 62.063 pessoas. E vigente uma
grande concentracdo de industrias em localidades especificas, que podem ser
denominadas polos moveleiros. Alguns desses polos sdo mais organizados e podem
ser considerados arranjos produtivos locais, possuindo intensidades diferenciadas

em termos de potencial de desenvolvimento.

Segundo diagnéstico do polo moveleiro de Uba e regiao (IEL/INTERSIND/SEBRAE-
MG (2003, p. 67) a industria de méveis em Minas Gerais, em termos de numeros de
estabelecimentos, esta concentrada nas micro-regides de Belo Horizonte, Uba e
Divindpolis, que representam 44,9% do total de estabelecimentos do setor, no
estado. Apesar de representarem menor participacdo as micro-regides de Pocos de
Caldas, Sao Joao Del-Rei e Uberlandia cresceram substancialmente no periodo de
1994 a 2001. O numero de estabelecimentos de Belo Horizonte decaiu em 19,3% e,
em Uba (Zona da Mata) o numero foi ampliado em 12%, no mesmo periodo.

As industrias moveleiras do Arranjo Produtivo Local (APL) de Uba tém grande
visibilidade no cenario nacional, vendendo seus produtos para todo o pais. Segundo

o Intersind, a busca pelo desenvolvimento, além de treinamentos, capacitacao,
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participacdo em feiras internacionais e realizagdo de projetos compradores esta
fazendo com que o polo ubaense tenha grandes conquistas no mercado interno e

externo, consolidando-se como o 3° maior polo moveleiro do Brasil.

De acordo com os dados levantados no site do Ministério de Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior (MDIC), atualmente sdo 17 as empresas exportadoras,
integrantes do Projeto Brazilian Furniture, uma parceria entre Apex Brasil, Abimovel
e Sindicatos moveleiros do Brasil, que exportam para paises da Africa, Américas e
Europa.

Segundo dados do Intersind, em 2006, a exportacao de méveis respondeu por 43%
de todos os produtos exportados pela regidao do APL de Uba e por 31% das
exportagcdes de moveis, no estado de Minas Gerais, tendo exportado mais de US$
6,3 milhdes. Ja em 2007, o crescimento das exportacdes, comparando-se com 2006,
foi de 17,3%, com mais de US$ 7,6 milhdes, criando um saldo positivo de US$ 1,1

milh&o.

A Zona da Mata, por sua propria natureza se apresentou como uma economia
prioritariamente, agricola. Com o passar do tempo, esse panorama sofreu
alteracoes. Atualmente, os setores agricola, industrial e de servicos sao
responsaveis, respectivamente, por 8,4%, 5,4% e 9% da renda no estado. Juiz de
Fora é o municipio com maior participacdao no PIB mineiro, respondendo por 37% da
rigueza produzida na regido. A cidade também concentra, por vocacdo, forte
tendéncia ao comércio varejista (PNUD/IPEA/FJP, 2000).

A Zona da Mata é umas das 12 mesorregides do estado de Minas Gerais, composta
por 143 municipios onde vive uma populagcédo de, aproximadamente, 2,3 milhées de
pessoas, segundo o Censo/IBGE de 2010. A regido tem participacéo de 7,6 % no
Produto Interno Bruto (PIB) do estado. Os numeros explicitam a grandiosidade do
polo moveleiro e da regido. O PIB da zona da mata mineira é de mais de R$773
milhdes de reais, resultado direto do bom desempenho da industria moveleira. Uba

por exemplo, representa 51% desse valor.
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Segundo Amaral (2010), Ub& abriga a maior empresa de méveis de aco da América
Latina, a ltatiaia, além de trés grandes, cerca de quarenta médias e trés centenas de
pequenas empresas de méveis de madeira e estofados. O pdlo de Uba produz
méveis de todos os tipos e faixas de precos, destinados principalmente, a médios
varejistas espalhados pelas cidades do pais, com 50% do destino concentrado no
Rio de Janeiro, que é a metrépole mais préxima da regiao.

O Relatério Setorial da Industria de Méveis no Brasil (BRASIL MOVEIS, 2011) revela
ainda que a industria de mdveis exerce um importante papel na cadeia produtiva da
madeira. Com certeza, seu principal player e também no abastecimento de uma
grande rede de varejistas especializados e lojas de departamento, que tém nos
produtos ofertados pelo segmento uma de suas principais fonte de receita.

A regidao conta com fornecedores de ferragens (parafusos, dobradicas etc.) que
montam kits para vender aos fabricantes de méveis. Conta também com escola de
design e curso superior em design na Universidade Estadual de Minas Gerais
(UEMG). Possui, ainda, curso técnico em moveis, oferecido pelo Centro Federal de
Educacéao Tecnoldgica (CEFET).

1.1.4 O Varejo e o mercado consumidor

Miranda (1997) defende que a fungéao do varejo € vender aos consumidores finais.
Toledo (1995) destaca que cabe aos varejistas intermediar a relacdo entre os
fabricantes (industrias), agindo como promotores de vendas e distribuidores do
produto. Assim, o chamado varejo agrupa o0 conjunto de tarefas relacionadas a
venda de produtos e servigos aos consumidores para uso proprio e da familia,
independentemente da maneira como foram adquiridos. Na mesma diregcao Kotler
(2000) afirma que varejo engloba todas as atividades relativas a venda de produtos
ou servigos diretamente aos consumidores finais. Uma loja de varejo €, portanto,
qualquer empreendimento cuja receita advenha da venda de pequenos lotes de
mercadorias ou prestacao de servicos e atenda ao consumidor final.
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De acordo com Parente (2000) varejo engloba todas as atividades inerentes ao
processo de venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal
do consumidor. O varejista tem colocado em pratica, cada vez mais, a fungcéo de
identificar as necessidades do consumidor bem como a definicdo do que sera
produzido para atender as expectativas do mercado.

A todo o momento surgem lojas e formatos de negdcios para atender os desejos de
diferentes consumidores. A maneira como os produtos ou servicos sao vendidos
(pessoalmente, correios, telefone, internet ou por maquinas de vendas) nao

descaracterizam o varejo.

Kotler (2000, p. 540) distingue quatro formas para o varejista se posicionar para

oferecer o servigo:

1. Autos-servico: o auto-servico é a base de todas as operacdes de desconto.
Muitos clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos para
poupar dinheiro.

2. Selecao: os proprios clientes encontram os produtos que querem comprar,
embora possam pedir ajuda. Os clientes contemplam suas transacdes, pagando
a um vendedor pelo item.

3. Servigo limitado: sdo expostas mercadorias a venda e os clientes precisam de
mais informacdes e ajuda. As lojas também oferecem servigos (como crédito e
privilégios de devolugao de mercadoria).

4. Servigco completo: os vendedores estao prontos para ajudar em todas as fases do
processo de procurar, comparar e selecionar. Os clientes que gostam de ser
atendidos pessoalmente preferem esse tipo de loja. O alto custo pessoal,
juntamente com o maior niumero de produtos especializados e itens de menor

movimentagdo e com muitos servigos, resulta em um varejo de alto custo.

A descricdo do modelo de servico completo se enquadra no modelo de prestacao de
servicos, oferecido pelas lojas de moveis de alta decoracao, escopo desse estudo e,
portanto, o modelo analisado.
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Ainda, segundo Kotler (2000) existem 6 grupos de decisbes de marketing a serem

tomadas por um varejista; séo eles:

1.

Mercado-alvo: E talvez a decisdo mais importante para um varejista. Sem uma
diretriz do perfil do publico que se pretende atingir, fica inviavel a tomada de
decisdes, tendo em vista o grande grau de incerteza sobre varios fatores.
Sortimento e suprimento de produtos: O varejista precisa delimitar a amplitude e
o grau de sortimento da oferta. Elaborado o plano, o varejista deve encontrar as
fontes de suprimento, formatar critérios e praticas para as compras.

Servicos e ambiente da loja: “O mix de servicos é a ferramenta chave para
diferenciar uma loja da outra” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 510). Outro fator, ndo
menos importante € o ambiente fisico. O layout deve priorizar a movimentacao
dos clientes, bem como o visual, que deve incorporar preferéncias, valores e
gostos do publico-alvo.

Preco: Fator primordial de posicionamento e deve estar em consonancia com o
publico-alvo. Kotler (2006) estabelece essa definicdo, em termos de ajuste de
margem de lucro pertinente ao volume de vendas.

Comunicagdo: O estabelecimento da estratégia, que reuna quais praticas
promocionais e de comunicagdo serdao utilizadas, levando em consideracdo o
publico-alvo.

Localizacao: “Os varejistas costumam afirmar que as trés chaves para o sucesso
sdo a ‘localizacéo, a localizacéo e a localizacdo™ (KOTLER; KELLER, 2006, p.
513). E viavel utilizar varias técnicas para avaliar a viabilidade de localizagdes,
destacando a medicao de trafego de pessoas, estudos de habitos de consumo e

analises da localizacado da concorréncia.
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1.1.5 O varejo de moveis

Tendo em vista informagbes do Portal Remade, o segmento de moéveis residenciais
correspondem a 60% do faturamento total do setor moveleiro, no Pais.

De acordo com Gées (2007) os varejistas de moéveis para uso residencial nao
vendem “moveis”, mas sim, atendem quem vai comprar, ndo existindo venda
induzida exclusivamente, por acées de marketing ou vendas.

Lorandi (2008) revela que as vendas poderiam ser melhores se houvesse mais
preparo dos vendedores de moveis. “Em mais de 60% das ndo vendas, foi o
vendedor quem atrapalhou.” Parece exagero, mas nao é. O vendedor nao foi
preparado para vender moveis. Ele ndo conhece o setor, as aspiragdes do cliente.
Ele ndo vende solugdes, quer vender o produto e para vender prego e prazo, nao se
precisa de vendedor. Pandjiarjiann (2008) pondera que o cenario do consumo
brasileiro de moéveis € o0 mesmo em diversos setores da economia. Preco ainda é
importante, porém o atendimento, servicos e qualidade do produto séao

fundamentais e interferem na decisao de compra.

Capillo (2006) argumenta que, as vezes, o consumidor americano nao finaliza a
compra do mobiliario, no ano em que inicia o processo de busca de informagdes.
Por vezes, ndo termina a compra por ndao encontrar argumentos sélidos para a
efetivacdo do negécio. Algumas falhas apontadas no processo sdo vendedores e
gerentes despreparados e sistemas de acompanhamento deficitarios. Goes (2007)
afirma que, no Brasil, o processo é semelhante, pois a receita operacional liquida
registrada pelo PAC/IBGE mostra um percentual médio de 45,76% negativo
referente ao potencial de consumo apurado.

Para Pimenta (2011), em virtude de especificidades do setor como o0 aumento das
exigéncias por qualidade, conforto e durabilidade, € notéria a necessidade da
capacitacao profissional. Cabe a esse profissional atuar como facilitador, sendo
capaz de detectar as necessidades do consumidor, no sentido de conduzi-lo para
uma conclusao satisfatéria. Ainda segundo Pimenta (2011), os profissionais do
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setor, desempenham a funcao de conciliar as mudancas de habitos de consumo as
tendéncias de mercado, auxiliando o consumidor para uma escolha mais assertiva.
Tal informacéo é relevante uma vez que, no segmento de moveis de alta decoracéo,
o vendedor atua de forma muito préxima ao cliente, participando de maneira atuante
no processo de venda. Contudo, ndo se deve negligenciar a importancia dos
decoradores e arquitetos, uma vez que muitos consumidores, principalmente os de
méveis de alta decoracado, depositam nesses profissionais o papel de consultor,
podendo muitas vezes, superar o prestigio do vendedor e do ponto de venda, na
hora da compra.

Goes (2007) destaca que o comércio varejista de méveis, de maneira geral, tem
apresentado como principal estratégia a realizacao de promogdes, seguida de um
bom atendimento e da oferta e prazos para pagamento. Contudo, tais acgdes,
conforme salientam Mowen e Minor (2003), ndao garantem um diferencial
sustentavel, ocorrendo de fato um condicionamento por parte do consumidor a
espera por descontos e promogdes. Mela, Gupta, Lehmann (1997) corroboram com
essa afirmacao ao dizerem que o uso constante das técnicas de marketing, citadas
acima, treina o consumidor ( de modo especial os ndo-leais) a buscar no mercado
ofertas e promogdes. O estudo esclarece ainda que os varejistas devam adotar
praticas de marketing sustentaveis para fomentar a compra, mediante o

conhecimento das motivacées e do comportamento do consumidor.

No mercado moveleiro, os canais de marketing que merecem destaque sdo 0s
grandes varejistas de moveis e eletrodomésticos e as lojas de médveis de decoracao
multimarcas. E notdrio o fortalecimento de lojas exclusivas, com a comercializagdo
de marcas unicas. De acordo com Coutinho et al. (2001), exceto na grande Sao
Paulo, cuja maior parte da venda se ampara em produtos sob encomenda, 35% das
vendas provém dos grandes varejistas e 53% de outros varejistas especializados.
Redes de franquias, segundo eles, ainda figuram como um canal incipiente. Um
outro fenébmeno que vem ganhando forca no mercado moveleiro é o surgimento de
lojas exclusivas ou lojas de fabricas. Na Zona da Mata Mineira, a Méveis Apolo,
Parma Mobveis e a Lider Interiores ja adotam esse modelo, ha certo tempo,
pondendo ser enquadradas no segmento de moveis de alta decoracdo, todas



36

afiliadas a ABIMAD.

Larentis (2005) ressalta que as lojas exclusivas e os fabricantes sabem da
importancia de se posicionarem em patamares superiores aos tradicionais varejos.
Os momentos pds-compras, principalmente a montagem, sdo essenciais para a
qualidade percebida do produto com o servico agregado de acordo com que O

fabricante comunica.

Verifica-se, portanto, a importancia do relacionamento entre industria e varejista, em
funcdo da necessidade de confianca e comprometimento entre ambas as partes,

culminando na satisfacao e lealdade do consumidor.

O varejo, na Zona da Mata Mineira, tem por caracteristica a grande oferta de
produtos em ambientes bem decorados e estruturados cuja principal tentativa é
eliminar a impessoalidade da relacdo entre produto e consumidor fazendo a
aproximacao do uso desses produtos e a compra de itens adjacentes. Para Borba
(2008), os clientes dessas lojas empenham bastante tempo na comparacdo dos
produtos e seus beneficios e na negociacdo. O autor ressalta que, se a proposta for
vantajosa para o cliente, ele pode aumentar seu volume de compra, adquirindo

todos os produtos que procura, na mesma loja.

Ainda segundo Borba (2008), a adequacéao dos produtos ao estilo e gosto do cliente
ou daqueles que influenciam na compra sao mais decisivos que o preco. Por vezes,
os clientes fazem uso da assessoria de um profissional de decoracao de interiores e,
nao raramente, buscam informacdes sobre tendéncias e modismos em revistas e

sites especializados.

A Pesquisa Anual do comércio (PAC, 2005), do IBGE classifica o setor como:
Comércio varejista de Mobveis, artigos de iluminacdo, pecas, acessorios e outros
artigos de uso doméstico.



37

A TAB. A seguir descreve a relevancia dos canais de distribuicao por tipos de

moveis.

TABELA 2

Canais de distribuicédo por tipo de mével

Canais de distribuigao

Lojas especializadas
Lojas de departamento
Na fabrica (sob desenho)
Lojas proprias/franquias
Atacado

Mercado Corporativo/
Governamental
Hipermercados

Outros mercados internos
Educagao

Exportacao

Total

Residenciais Escritérios

31.4%
31,8%
11,3%
4.8%
1,9%

1,9%

1,1%
0,3%
0,3%
15,2%
100,0%

37.6%
30,9%
6,4%
8,1%
3,9%

0,6%

0,3%
1.4%
0,3%
10,5%
100,0%

Total
Moveis
33,0%
30,1%
10,6%
4.7%
2.9%

1,9%

1.0%
0.6%
0.4%
14,8%
100,0%

Colchoes

33.4%
40,4%
2.4%
1,9%
4.2%

0.1%

0,2%
17 4%
100,0%

Fonte: HANSEN, 2006, p. 56.



38

Conforme explicitado na tabela 2 os canais de distribuicdo sdo constituidos, segundo
Hansen (2006), por quatro caminhos basicos que representam quase 80% da
revenda de méveis do Brasil. Lojas especializadas, de departamento, vendas diretas
das fabricas sob demanda, lojas préprias e franquias. As lojas especializadas
merecem destaque, no varejo de mobiliario com expressivos 33% das vendas totais
do canal, 14 % € advindo de lojas exclusivas ( ligadas ao fabricante). Outra grande
parte desses estabelecimentos, estima-se que metade, esta organizada em redes

em ambito estadual e nacional.

Outra forte tendéncia observada pelo varejo € o fato de comprar pela internet. As
pessoas das classes A/B e da regido sudeste sdo as que mais conhecem e utilizam
essa ferramenta. A internet é utilizada como fonte de informacdo para compra
especialmente em casos de servicos, produtos relacionados ao entretenimento.
Eletrodomésticos como TV, video, méveis, lazer e viagens e produtos culturais séo
0s que apresentaram maior proporcao de compradores que utilizam a internet fonte
de informacao. O Observador (2012).
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TABELA 3
O uso da internet como fonte de informacéao

para compra por classe e regiao do pais

Total Classe Regiao

AB C DE NE N/CO | SE SUL

% % % % % % % %
Eletrodomésticos, TV, Hi-Fi ou 13 27 12 4 7 14 18 11
Video
Lazer/Viagem 12 27 10 2 5 10 16 12
Produtos culturais 10 23 9 2 6 7 12 11
Moveis 9 18 7 4 5 5 12 9
Carros Novos 6 14 5 1 2 4 8 8
Ferramentas de trabalhos gerais 6 14 5 2 1 2 10 7
do tipo Faga vocé mesmo
Produtos financeiros 3 8 2 1 1 1 5 2
Comida 2 7 1 1 0 1 4 2

Fonte: PESQUISA CETELEM - IPSOS, 2010.

O estudo O Observador 2012, desenvolvido pela Cetelem BGN com a parceria
IPSOS — Public Affairs identifica o aumento de pessoas com intencdo de compra em
2011. A vontade dos brasileiros em consumir itens especificos, como bens para
casa, méveis e decoracao esta em alta. Conforme TAB. 4, a pretensdo de compra
de méveis para o préximo ano, teve evolugao continua com especial destaque para
o ano de 2010. Observa-se ainda, que apesar do aumento na intengdo de compra
para o ano de 2011, dependendo da classe social e da regido do pais, diferenciam-
se os itens que a populacao deseja consumir. As classes A/B, por exemplo, escopo
deste trabalho, foram as Unicas que se destacaram pelo crescimento na intencao de
compra de propriedades, em 2011. A compra de moéveis, mais uma vez, aparece

com destaque nessa analise, perdendo apenas para viagem e lazer.

Segmentando essa analise, a regido sudeste destaca-se pelo aumento generalizado
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na intengéo de compra por itens relativos a entretenimento e decoragéo.

TABELA 4

Pretensado de compra para o proximo ano

Evolutivo

2005 2006 2007 2008 2009 2010

% % % % % %
Moveis 31 37 37 34 34 40
Eletrodomésticos 31 37 37 36 34 38
Lazer/Viagem 25 29 27 26 28 32
Telefone Celular 16 19 24 21 21 25
TV, Hi-Fi e Video 17 19 18 16 16 20
Computador para casa 13 17 20 17 17 20
Decoracao 14 16 18 14 13 19
Carro 16 16 17 14 17 18
Ferramenta do tipo “Faca vocé 13 16 13 11 10 14
mesmo”
Propriedades 10 11 13 10 10 11
Moto 8 9 8 7 8 9
Equipamentos esportivos 10 9 8 8 7 7

Fonte: Pesquisa Cetelem — Ipsos 2010.

Convém realcar também a pesquisa indice de Potencial de Consumo (IPC Maps
2012), a qual demonstra que a classe B é a que mais apresenta crescimento e poder
de compra. Em 2011, os desembolsos dessa classe giram em torno de R$1.033,00
trilhdo. Esses numeros correspondem a 24 milhées de domicilios (43% do consumo
nacional) familiares e levam em conta o fenbmeno da ascensao social que esta
ocorrendo no Brasil. J& a classe A, tendo um universo de 2,261 domicilios familiares
ou 4,5% do pais, sustenta gastos equivalentes a R$483,4 bilhdes. De acordo com
Panzzini (2012) essa categoria em termos de consumo, possui muitas similaridades
com a classe B.
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Segundo o entendimento de Panzzini (2012), a classe B vem aumentando sua

participacao na quantidade de domicilios e no potencial de consumo brasileiro.

A tendéncia € que haja aumento de participacdo da classe B nos préximos anos,
pois o aumento migratério de outras classes é muito forte. O estudo acrescenta que
os brasileiros gastam em média 1,8% dos seus rendimentos com méveis e artigos
para o lar. O item “mobiliario e artigos para o lar” estd em 18¢ lugar no ranking de
potencial de consumo por categorias. A regido sudeste mantém a liderangca no
consumo nacional, participando com 50,4% de tudo que € consumido, no Brasil.

Considerando o exposto, o problema da presente pesquisa baseia-se no fato de que
as empresas do ramo do mobiliario precisam implementar estratégias baseadas no
comportamento de compra do consumidor, cujo objetivo é atender as necessidades
e os desejos desses consumidores. Para tanto, esse trabalho se propde a responder

a seguinte pergunta:

Como é o processo de decisdo de compra de moveis de alta decoracao?

1.2 Objetivo geral

Analisar o processo de decisdo de compra de mdveis residenciais de alta
decoracédo, na Zona da Mata de Minas Gerais.

1.3 Objetivos especificos

Em relacdo ao consumo de moveis de alta decoragéo:

1. Identificar os fatores que motivam a compra.

2. Analisar os fatores e o papel dos grupos de referéncia, no comportamento de
compra.

3. Descrever o comportamento do comprador, na escolha da loja e decisdo de

compra.
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Assim, o0 objetivo desta pesquisa é analisar o processo decisério de moveis de alta
decoracdo. Entretanto, as implicagdes estratégicas sob essa 6tica tém sido nao
somente pouco investigadas no ambito académico, como também pouco
consideradas no planejamento estratégico das empresas. No mundo atual, dindmico
e complexo, onde as empresas competem pela conquista e preferéncia do cliente,
compreender as motivacdes dos consumidores e se adaptar a elas nao é alternativa,
mas necessidade absoluta, para sobrevivéncia de qualquer negdcio. Assim, o bom
desempenho das empresas estda, cada dia, mais vinculado ao entendimento do

comportamento do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a base tedrica que fundamenta o trabalho. Para
compreender melhor a relacdo entre os elementos  relacionados com o
comportamento do consumidor e os principais fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra de moveis serdo apresentados os modelos mais relevantes e
os aspectos ligados ao tema em questao. Esta fundamentacao tedrica foi a base das
analises da pesquisa de campo.

2.1 O comportamento do consumidor

O momento da compra de um mével, na maioria dos casos, traduz-se na realizagao

de um sonho ou na concretizagao de uma meta pessoal.

O processo de decisdao de compra de um consumidor tem como meta basica a
aquisicao de um produto ou servico. Para Engel; Blackwell e Miniard (2000, p. 4), o
comportamento do consumidor envolve todas as “atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo 0s processos
decisorios que antecedem e sucedem estas acbes”. Ja, 0 processo decisorio para a
aquisicao de méveis de alta decoracdo tem como objetivo o status e a posicao de
destaque que estes utensilios possam oferecer. Nesse sentido, Gées (2007) diz que
a compra de méveis sofisticados com alto valor agregado permite solidificar ou
“avancar” na classe social. Allérés (2000) diz que tais consumidores se auto-afirmam
escolhendo os objetos tradicionais mais seletivos, mais raros e mais caros, e 0s
“modelos” objetos, mais novos e mais inacessiveis. E latente a preocupagdo em
manter suas diferencas e seus privilégios que os levam a optar pelos objetos mais
audaciosos ou insolitos, garantia de uma distingdo exclusiva. Essa categoria de
pessoas, portanto, tem desenvolvido um consumo destinado a atender sua

satisfacdo, com énfase para o prazer em sua maior expressao.
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Comprar, geralmente, pressupde uma combinacdo de beneficios utilitarios e
hedonistas. Por esse processo passam individuos, quando selecionam, compram,
usam ou dispdéem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos (SOLOMON, 2002).

2.2 Modelos de comportamento do consumidor

Antes de prosseguir este estudo, é importante esclarecer o conceito de consumidor,
como é considerado aqui. Solomon (2002) fornece uma definicdo bastante cabivel:
seja na forma de um individuo ou de uma empresa, o consumidor € toda entidade
compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer. Essas
necessidades e desejos podem variar dentro de um amplo aspecto, que vai desde a
fome e sede até o amor, status ou realizacdo espiritual. Bens ou servicos sao
consumidos a todo instante, em nossa vida e os consumidores estao cercados por
milhares de alternativas para satisfazé-los. E, ndo raro, as motivacées de compra
tém estimulos muito subjetivos e pessoais, fazendo surgir até mesmo uma relacéo

de afeto com o produto ou com o servico consumido.

“Entender o comportamento do consumidor, todavia, ndo é tarefa facil por toda a
complexidade que envolve o ser humano” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 2). Nao
seria possivel generalizar o comportamento do consumidor, pois cada individuo tem
formas de comportamento e respostas préprias e Unicas a determinados estimulos e

situacoes.

Da mesma forma, segundo Giglio (1996), € importante entender que o ser humano é
unico em suas decisdes, apesar de sofrer influéncias do meio sociocultural em que
esta inserido e seguir padrdes de comportamento, sonhos, regras e valores. Sendo
assim, o conhecimento humano e seu comportamento originam-se de seu perfil
social, que segue os padrdées comuns a seu ambiente e seu lado individual,

composto pelas compreensdes pessoais € emocionais.
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Kotler (2000) afirma que o primeiro passo para entender o comportamento do
comprador é o modelo de estimulo e resposta, conforme a FIG. 2. A partir dai, cabe
ao profissional de marketing entender o que acontece no consciente do comprador

no momento da chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.

Estimulos de  Outros Caracteristicas Processo de Decisiies do
markefing  estimulos do comprador decisiio do comprador
comprador
Produto Econémico Culturais Reconhecimento de Escolha do produto
Preco Tecnolégico Sociais problemas Escolha da marca
Praca Politico = Pessoais Busca de informacao #*  Escolha do
Promocio Cultural Psicolégicas Avaliacio de alternativas revendedor
Decisio de compra Freqiiéncia de
Comportamento apds a Compra
compra Montante de compra

FIGURA 2 — Modelo estimulo resposta
Fonte: KOTLER, 2000, p. 183.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor mudou
radicalmente. Merece destaque, efetivamente, a transformacdo da maneira de as
pessoas fazerem compras. Os empresarios estdo repensando seus negécios de
forma a oferecerem o que os clientes almejam, materializados na forma de produtos
e servicos. Comodidade € a palavra chave para entender esse novo ciclo que se
inicia. A web, nesse contexto, continua atuando como catalisadora de novos
negécios e formatos de venda. A compra € o quarto estagio principal do modelo de
processo decisorio do consumidor, de acordo com a FIG. 3, a seguir.
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Segundo Mowen e Minor (2003), o estimulo impulsiona o reconhecimento da

FIGURA 3 - Um modelo de compra e seus resultados
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 183.

necessidade, composta basicamente, por desejos e sentimentos, despertando

assim, uma motivacdo no consumidor.

A percepcao individual e o estilo de vida moldam as necessidades do consumidor.

Sheth, Mittal e Newman (2001) dizem que essas forcas motrizes sdo importantes

fontes de informacgao para os profissionais de marketing, uma vez que a motivacao €

o principal componente do comportamento humano.

Desse mesmo modo, Zaichkowsky (1985) diz que as escolhas, muitas vezes,

também sao feitas através da motivagdo, percepcao, aprendizagem, crengas e
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atitudes. E interessante dizer que o consumidor prioriza a otimizacdo entre a
satisfacdo proporcionada pelo produto e a perda monetéria, decorrente do ato de

compra.

Para Solomon (2002), o comportamento do consumidor é o estudo dos processos
pelos quais as pessoas ou grupos, selecionam, compram, usam ou dispéem de
servicos, produtos, ideias ou experiéncias para suprir seus desejos e necessidades.
O autor diz que, na atualidade, os profissionais de marketing reconhecem que o
comportamento do consumidor é composto por aspectos que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra. Assim, as pessoas, muitas vezes,
compram produtos ndo pelo que eles proporcionam, mas sim, pelo o que eles
significam. Portanto, a escolha de uma marca que tenha uma imagem coerente com
suas necessidades, auxilia no posicionamento desse consumidor na sociedade,
além é claro, de permitir o agrupamento com outros individuos com necessidades

iguais.

Outro ponto importante é a imagem e a importancia que os consumidores percebem,
em determinada marca. Para alguns clientes, esses atributos influenciam na quantia
que o mesmo esta disposto a pagar para adquirir produtos ligados a marca. Uma
pessoa nao comprara um moével apenas pela sua fungao basica, mas pelos valores

agregados a ele.

Nesse sentido, Solomon (2002) cita tipos de relacionamentos que uma pessoa pode

ter com um produto.

1. Ligacdo de auto-conceito: O produto proporciona o estabelecimento da
identidade do individuo.
Ligacao nostalgica: O produto faz uma ponte com o eu do passado.
Interdependéncia: O produto faz parte da rotina do individuo.
Amor: O produto desencadeia aspectos emocionais de afeto, paixdo ou outra

emocao intensa.

Para Goes (2007), durante o processo de compra, os consumidores de méveis para
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uso residencial sdo motivados, tanto em nivel consciente, como nao consciente.
Schiffman e Kanuk (2000) sugerem um modelo de processo de tomada de decisao

do consumidor, conforme a FIG. 4. Desse modelo, sao ressaltadas trés
peculiaridades que sdo denominadas: Input, processo e output.
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T T T T e
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] 1. Produto 2. Fontes informais i
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FIGURA 4 — Modelo de simples processo de tomada de decisdo do consumidor
Fonte: SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 400.

Portanto, existem varios fatores (internos e externos) que influenciam a deciséo de
compra (ENGEL; BLACKWELL, MINIARD, 2000; CHURCHILL; PETER, 2000;
SCHIFFMAN;KANUK, 2000; SOLOMON, 2002; KOTLER, 2000).
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Para Chuchill e Peter (2000), o processo de compra sofre influéncias situacionais e
sociais. Engel, Blackwell, Miniard (2000) considera como fatores que influenciam no
processo decisério, os fatores ambientais, diferencas individuais e os motivos

pessoais.

Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2002) entendem que o individuo sofre

interferéncias psicolégicas, pessoais, sociais e culturais.

2.3 Fatores de influéncia no comportamento de compra

Na perspectiva de Kotler (2000, p. 183) o comportamento de compra do consumidor
€ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os conceitos
dominantes na literatura passam, obrigatoriamente, por autores como Engel,
Blackwell e Miniard (2000); Churchill e Peter (2000); Schiffman e Kanuk (2000);
Solomon (2002), os quais sugerem que varios fatores internos e externos
influenciam o processo decisério de compra dos consumidores. De acordo com 0s
autores acima, os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia sobre
os consumidores. Kotler (1998) compilou os modelos conceituais dos autores em
referéncia através da FIG. 5, a qual apresenta em linhas gerais, as variaveis

psicodindmicas internas e externas que atuam sobre o consumidor.



50

Fatores Culturais

Fatores sociais

Fatores Pessoais

Fatores Psicologicos

*Grupos de *|dade e estagio do
*Cultura referéncia ciclo de vida :Motlvacfo Comprador
*Subcultur-a- *Familia *Qcupacio ) Perce‘pcao
*Classes Sociais *papéis e posicies |*Condi¢cdes Econdmicas Aprendlzagem
*Estilo de vida *Crengas e atitudes

sociais
*Personalidade

FIGURA 5 — Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
Fonte: KOTLER, 1998, p. 163.

2.3.1 Fatores culturais

Para Kotler (2000), sdo os fatores que exercem a maior influéncia sobre os
consumidores. Os fatores culturais podem ser subdivididos em trés grupos: Cultura,

Subcultura e Classe social.

Cultura

A perspectiva cultural € um importante fator de influéncia no comportamento de
compra do consumidor, isto porque a cultura € o grande determinante do desejo de
compra de uma pessoa. Nesse sentido, Kotler (2000) revela que cultura € o principal
ativo do componente dos desejos da pessoa. Schiffman e Kanuk (2000) denominam
cultura como sendo a soma de crencas, valores e costumes que tém a funcao de
regular o comportamento de consumo dos membros de uma sociedade. Diante
disso, os membros de uma sociedade adquirem valores, percepcoes, preferéncias e
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comportamentos, através da convivéncia familiar e de outras instituicdes que, de

alguma forma, interferem em seus habitos de consumo.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) entendem como cultura o agrupamento de idéias,
valores, artefatos e outros simbolos que dao condicbes de a pessoa se comunicar,
avaliar e interpretar, como membros da sociedade. Apesar de, no processo de
decisdo de compra, o consumidor levar em conta crencas e atitudes que visam a
satisfacdo das suas necessidades, por maiores que sejam as interferéncias, isso
nao impedira o consumidor de fazer uma compra por impulso. Para que o
consumidor compre, € preciso ter alguma forma de envolvimento. A escolha do
produto, o fornecedor, a marca, podem sofrer alteracées de ultima hora. O
consumidor pode entrar em uma loja, sabendo exatamente o que vai comprar, no
que tange ao produto ou a marca; pode ter uma vaga no¢ao de que necessita de
algum produto; pode ter a compulsdo de comprar ou possuir algo ou entrar na loja,

apenas para passar o tempo.

Mowen e Minor (2003) atentam para trés conjuntos de fatores que constituem a
cultura, sendo eles: o materialismo, progresso, igualdade, informalidade, conquista e
individualismo; do ambiente sécio institucional que engloba as instituicbes legais,
politicas, religiosas, comerciais e subculturais; do ambiente material por meio de
fatores como o nivel técnico-cientifico da sociedade, quantidade e o tipo dos
recursos naturais presentes, os aspectos geograficos e o grau de prosperidade

econbmica, que forma a arcabouco cultural de uma sociedade.

Gade (1998) classificou quatro tipos de compradores:

e Comprador econémico: sensivel a qualidade e ao prego.

e Comprador engajado: possui um relacionamento com a loja ou pessoal de
vendas, fatores, para ele, mais importantes do que preco e qualidade.

e Comprador indiferente: tem o ato da compra como dificil e cansativo, preferindo
assim, lojas que lhe sejam mais convenientes.

e Comprador “fregués”: é o consumidor fiel.
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Sob esse mesmo prisma, o Instituto de Marketing Industrial (IEMI) apud Caminhos

do Varejo (2009, p. 9), através de uma pesquisa nacional realizada com 2.500

consumidores de moveis, entre 18 e 70 anos de idade, abrangendo as classes

sociais de A a E, classificou-se os consumidores em quatro grupos:

Antenados: aqueles que gostam de decoracao, léem revistas especializadas.
Correspondem a 39% dos entrevistados. Eles sabem o que querem e sao
motivados a consumir, de acordo com a escolha e pesquisa sobre os produtos.
Esse tipo de consumidor predomina nas classes sociais mais altas.
Conservadores: buscam o classico e escolhem seus méveis, de acordo com o
que ja tém. Correspondem a 38% dos entrevistados.

Pragmaticos: S6 compram em ultimo caso, para substituir uma peca velha ou
quebrada. E importante ressaltar que o numero de consumidores que sb
compram em ultimo caso (pragmaticos) aumenta, conforme o poder de compra
do mercado diminui;

Impulsivos: compéem a minoria dos entrevistados (9%). S&o os consumidores
que trocam os médveis, mesmo quando ndo tém necessidade, compram por

impulso ou por oportunidade. Basta caber no seu orgamento e efetuam a compra.

Conforme é apontado por Rocha e Christensen (1999), o estudo da cultura é

importante para o marketing, pois a medida que se tem conhecimento de como

algumas caracteristicas podem interferir nos habitos de consumo, é possivel definir

estratégias para abordagem do publico.

Subcultura

Kotler (2000) afirma que cada cultura se subdivide em subculturas menores,

fornecendo identificagdo mais especifica e a socializacdo para seus componentes.

Sendo assim subculturas sdo : nacionalidades, religides, grupos sociais e regides

geograficas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) criam uma outra nomenclatura para subcultura,

alegando que o termo pode causar outras acepcgoes, podendo até mesmo, sugerir

inferioridade. Contudo, a visdo € muito similar a de Koltler (2000), ou seja, entende-

se por microcultura ou grupos étnicos, grupos formados a partir de nacionalidades,
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religido, atributos fisicos ou localizagdo geografica. Da mesma forma, Schiffman e
Kanuk (2000, p. 310) conceituam subcultura como um grupo social distinto que
existe como um segmento identificavel dentro de uma sociedade maior e mais
complexa. Os componentes da subcultura tém crencas, valores e costumes que
separam dos outros membros da sociedade. O estudo das subculturas dao base aos
profissionais de marketing, para segmentar o mercado e identificar necessidades,

motivacodes, percepc¢des e atitudes.

Dessa forma, segundo Mowen (2003, p. 316), subcultura pode ser definida como

uma subdivisédo da cultura nacional, com base em algumas caracteristicas
unificadoras, tal como status social ou nacionalidade, e cujos membros
compartilham padrées semelhantes de comportamento que sdo distintos

daqueles da cultura nacional”.

Classe social

Na visdo de Kotler (2000), classes sociais sao as divisbes aparentemente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, agrupadas hierarquicamente, através

das quais seus membros dividem valores, interesses e comportamentos iguais.

Com visao semelhante, Engel, Blackwell e Miniard (2000) acrescentam que, para 0s
profissionais de marketing, os fatores mais importantes para se determinar a classe
social é a ocupacao, desempenho pessoal, posses, interacao, orientacdes de valor e

consciéncia de classe.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 283) dizem que a mensuracdo de uma classe social
preocupa-se com a classificacao dos individuos, em agrupamentos de classes sociais.
Corroborando com essa visdo, Churchill e Peter (2000) dizem que a segmentacao da
populacao brasileira, tendo em vista o Critério Brasil é obtida, através da pontuacao
pela posse de bens de consumo duraveis, instrucdo do chefe da familia e outras

variaveis como, por exemplo, o emprego de funcionarios domesticos.
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2.3.2 Fatores sociais

Os fatores sociais sdo elencados como: grupos de referéncia, familia, papéis,
posicdes sociais e status, que acabam por influenciar o comportamento de compra
(KOTLER, 2000).

Grupos de referéncia

Os consumidores sofrem influéncias pessoais decorrentes de grupos de referéncias
— pessoais, cujas opinides sao consideradas na tomada de decisdo, ou aquelas em
que o individuo se espelha e com quem busca ser parecido; lideres de opiniao que
S0 pessoas mais experientes ou que detém conhecimento sobre o produto e boca a
boca que é caracterizada pela troca de informacgdes, através de conversa informal.
Churchill e Peter (2000) definem como grupo de referéncia aqueles que influenciam
0s pensamentos, sentimentos e os comportamentos do consumidor. Kotler (2000);
Engel, Blackwell e Miniard (2000) tém a mesma definicdo sobre grupos de
referéncia, definindo como pessoa ou agregacdo social que exercem influéncia
direta ou indireta sobre suas atitudes e comportamentos, podendo classifica-los
como primarios e secundarios. Os primarios sao os formados pela familia, amigos e
vizinhos, por exemplo, 0os quais interagem com maior freqiéncia e sao informais.
Quanto aos grupos secundarios, sdo constituidos pelas religides, sindicatos e
profissdes, sendo caracteristicas desses grupos a relacao formal e a forma menos

continua de relacionamento.

Schiffiman e Kanuk (2000) afirmam ainda que as pessoas podem ser influenciadas
por grupos de que nao sao membros ou tém contato pessoal como: celebridades,
politicos e classes sociais. Nesse contexto, os autores classificam os grupos
aspiracionais, ou seja, grupos a que a pessoa gostaria de pertencer. Da mesma

forma, existem também os grupos negacao.

Churchill e Peter (2000) evidenciam que os grupos de referéncia nao ditam regras
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ou comportamentos, sdo as pessoas que se deixam influenciar pela visdo do grupo

ou por se importarem com os sentimentos dos membros do grupo.

Familia

Kotler e Keller (2006) evidenciam a familia como sendo o grupo primario de
influéncia no comportamento de compra. A familia pode ser dividida em dois grupos:
Orientagdo ( pais) e procriacao (esposa e filhos). Solomon (2002), atento as
mudancas na estrutura familiar, sugere que a organizacao familiar tradicional esta
diminuindo. Com isso, 0s irmaos, amigos intimos e outros familiares ganham

destaque nesse contexto.

Papéis e status

No decorrer da vida, as pessoas participam de diversos grupos sociais, as pessoas
adquirem diferentes papéis e posi¢cdes sociais. Portanto, as pessoas consomem
produtos que transmitam seu papel e status na sociedade (KOTLER, 2000).

Para Churchill e Peter (2000, p. 160), as pessoas de diferentes classes sociais
tendem a fazer escolhas diferentes em relagdo a roupa, decoracdo doméstica, uso
do tempo de lazer, escolhas dos meios de comunicacdo e padroes de gastos e

poupancas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) percebem grupos de status como o reflexo das
expectativas da comunidade por estilo de vida entre cada classe, bem como o
balanco social (positivo ou negativo) de honra de cada classe. Para melhor
compreensao das influéncias ambientais que afetam o comportamento do
consumidor, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 188) sugerem o seguinte modelo
(FIG. 6).
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FIGURA 6 - Influéncias ambientais
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 390.

Com certa incidéncia, os pesquisadores tendem a classificar os segmentos da
sociedade em termos de status social, definindo cada classe pelo status que um
membro possui em detrimento aos membros de outras classes. Contudo, ao estudar
o comportamento do consumidor, o status € mais bem definido em fungcao de uma
ou mais variaveis demograficas (socioecondmicas) com destaque para a renda

familiar, status profissional e aquisi¢cao de instrucao.

2.3.3 Fatores pessoais

Refere-se as caracteristicas individuais, podendo ser entendido como os momentos
e experiéncias que, de alguma maneira, interferem nos habitos e decisées de
compra (MEDEIROS; CRUZ, 2006). Koltler (2000) elenca cinco fatores que
compdem os fatores pessoais:
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Idade e ciclo de vida: Kotler (1998, p.168) diz “que as necessidades e os desejos

das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”.

Ocupacao: Diz respeito a profissdo que o consumidor exerce. “Um presidente de
empresa comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de clube, um grande
veleiro” Kotler (1998, p.169).

Condicoes econdémicas: Renda disponivel, poupanca e patrimdnio, condi¢cdes de
crédito, atitudes em relacao as despesas versus poupanca. Elementos que segundo

Kolter (1998) determinam a escolha dos produtos.

Estilo de vida e personalidade: E o padrdo de vida expresso em termos de

atividades, interesses e opinides.

Segundo Kotler (1998), é possivel que organizagdes se posicionem através de
associagdes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores.

1. Idade e estagio no ciclo de vida

Segundo Kotler (2000) as necessidades e desejos mudam ao longo da vida, sendo
0s padrées de consumo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia
(QUADRO 1). Portanto, as pessoas consomem diferentes artigos e servicos.
Enquanto bebés consomem alimentos especificos, para os primeiros anos de vida e,
quase sempre, dietas especiais nos ultimos anos de vida. Corroborando esse ponto
de vista, Churchill e Peter (2000) salientam a existéncia dos ciclos de vida familiar.
Tais ciclos podem ser compreendidos como etapas que influenciam as
necessidades e a capacidade em satisfazé-las. Kotler (2000, p.1 89) pondera que o
marketing dirigido ao lar, nem sempre se baseia na familia. Existem pessoas que
moram sozinhas, casais homossexuais e aqueles que simplesmente, dividem as

despesas de uma casa.
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QUADRO 1
Ciclo de vida da familia

I. Soltero: jovem gue nio mora com a
familia,

2. Recéem-casados: jovens sem filhos,

3. Minho cheio I filhos com menos de 6 anos,

4. Minho chao II: fitho cagula com 6 anos ou
ITALS.

5. Minho cheio II: casais mais velhos com
filhos dependentes,

G, Minho vazio I: casais mais velhos, sem
filhos morando com eles, chefe da familia em
atividade profissional.

7. Minho vazio II: casais ainda mais velhos,

Sem filhos em casa, chefe de familia
aposentado,
%, Sobrevivente solitairioc em  atividade

profissional.

9. Sobrevivente solitano aposentado.

Poucos encargos fimanceiros. Lider de opmido
em moda. Voltado para atividades de lazer,
Compras: equipamentos domésticos  basicos,
MOvEels, carros, roupas alraentes, férias.

Maior quantidade de compras e maior média de

compra de bens durawveis: CArTOS,
eletrodomeésticos, maoveis.
Compras para a casa no  auge. Pegueno

patriménio liquido, Interesse em produtos novos
e anunciados, Compras: lavadoras, secadoras,
TV, comida de bebé, remédios contra tosse.
vitaminas, bonecas, carrinhos de crianca, patins.

Poswio fmancera melhor. Menos influenciada
pela propaganda. Compram  embalagens
maiores, com maior quantidade de unidades,
Compram diversos tipos de alimentos, produtos
de lmpeeza, breicletas. Fazem aulas de misica
de piano.

Posilo fmanceira ainda melhor. Alguns filhos
ja tém emprego. Dificeis de serem influenciados
pela propaganda, Média alia de compra de bens
duraves: mowvels mals  caros, viagens de
automoveis,  elerodomésticos supérfluos,
barcos, servigos odontoldgicos, revistas,

Casa propria no auge, Mais satisfeito com a
situagio financeira ¢ tem dinheiro guardado,
Interesse  por wiagens, atividades de  lazer,
educagio, Dio presentes ¢ fazem contribuigies,
MNio se interessam por produtos  novos,
Compras: pacotes de viagens, artigos de luxo,
produtos para a casa,

Drastico corte na renda. Mo costuma sair de
casa. Compras: produtos médicos, remédios,

Renda ainda boa, mas € proviavel que venda a
casa.

Mesmas necessidades médicas ¢ de produtos
que outros  grupos de aposentados. Cortle
drastico nma renda. Necessidade especial de
atengdo, afeigio ¢ segpuranga.

Fonte: WELLS; GUBAR, 1996, apud KOTLER, 2000, p. 190.



59

2. Ocupacao e circunstancias econémicas

O conceito de ocupagéao e circunstancias econémicas é entendido, segundo Kotler,
(2000) pela profissdo e renda auferida. Um executivo de alto escaldo ira consumir
produtos e servicos condizentes com sua ocupagdo como, por exemplo, bens de
luxo. Nesse contexto, as circunstancias econémicas vao estabelecer o modus
operandus dessa relacdo. A renda disponivel, economias, posses, grau de
endividamento sdo varidveis que vao conduzir a dualidade gastar X economizar.
Tais elementos sdo determinantes da condicao econdmica e afetam, diretamente, a

escolha do produto.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que o cliente tem trés recursos basicos
que sao utilizados nos processos de troca no ambito do marketing, sendo eles
econdbmicos, temporais e cognitivos. Tais recursos podem ser entendidos por esse
viés como sendo a competicao pelo dinheiro, tempo e processamento de informacéao
dos consumidores. A percepcdo do consumidor, em relacdo aos recursos
disponiveis, pode afetar a disposicao, tempo e dinheiro nos produtos.

3. Estilo de vida

E possivel conceituar estilo de vida como o arquétipo pelo qual atitudes, interesses,
acdes e opinides moldam a vida de um individuo. Kotler (2000, p. 191) diz que o
estilo de vida representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente. Nesse
contexto, é viavel que empresas se posicionem por meio de ligagdes entre seus

produtos e servigos e o estilo de vida dos consumidores e prospects.

4. Personalidade e Auto-imagem

Kotler (2000) enfatiza que toda pessoa possui personalidade distinta que influencia
seu comportamento de compra. Richers (1984) pondera que a personalidade é
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constituida por varios componentes que vao, de valores, atitudes, crencas, motivos,

intencdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos, até normas culturais.

Nesse sentido, Kotler (2000) considera personalidade como sendo caracteristicas
psicoldgicas distintas, que levam a reacdes aparentemente coerentes e continuas no
ambiente. A personalidade pode ser compreendida por tragcos como autoconfiancga,
dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. Com
relacdo ao marketing, ajuda a compreender o comportamento do consumidor,
através das classificacoes dos tipos. Afinal, existe forte relacdo entre os tipos de
personalidade e a escolha de produtos e marcas.

Schiffman e Kanuk (2000) contribuem dizendo que a personalidade, apesar de
oferecer constancia e durabilidade, pode mudar de repente, em funcdo de eventos

importantes na vida, assim como, com o passar do tempo.

Na visdo de Engel, Blackwel e Miniard (2000) as decisdées de compra se dao de
formas diferente entre os individuos, em funcao das caracteristicas Unicas possuidas
da parte de cada individuo. Personalidade pode ser entendida como retornos
conscientes aos estimulos ambientais. As mais importantes teorias que se propdem
a estudar o tema sao a psicanalitica, sociopsicolégica e a de fator de traco. Estudos
mais recentes contemplam abordagens como personalidade da marca, além de
correlacionar personalidade aos fatores do processo decisério de compra. A FIG. 7
elucida as diferencas individuais e 0 modo como interagem com o comportamento

de compra do consumidor.
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FIGURA 7 - Diferengas Individuais
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 189.

2.3.4 Fatores psicologicos

Kotler (2000, p. 193) diz que as escolhas de compra de uma pessoa Sao
influenciadas por quatro fatores psicolégicos predominantes — motivagao,
percepgao, aprendizagem , crencas e atitudes. Sant’Anna (1989) dialoga com essa
posicao, ao dizer que o consumidor precisa ter em sua mente, para a tomada de
decisdo as seguintes situagdes: existéncia de uma necessidade, consciéncia dessa
necessidade, conhecimento do objeto que pode satisfazé-la, desejo de satisfazé-la
e por fim, a decisdo por determinado produto.

Motivacao

Schiffman e Kanuk (2000) definem motivacdo como sendo uma forga interior de uma
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pessoa que desencadeia uma acao. Tal forca € formada por um estado de tensao
desconfortavel que advém de uma necessidade insatisfeita.

Kotler (2000) diz que as pessoas tém varias necessidades constantemente, podendo
ser fisioldgicas (ex. fome e sede) ou psicoldgicas (ex. estima e integracdo). Ressalta
ainda que uma necessidade passa a ser motivo, quando ganha um determinado
nivel de intensidade. Um motivo € uma necessidade relevante, para levar a uma

acao.

Kotler (2000) considera trés teorias da motivagao:

A Teoria de Freud

Sigmund Freud concluiu que as forcas psicolégicas tangiveis que moldam o
comportamento humano sédo inconscientes. No momento que uma pessoa avalia
marcas, ela ndo considera apenas valores declarados, avalia ainda sinais menos
conscientes. A forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e 0 nome da marca
podem desencadear certas associacées e sentimentos. Suas pesquisas revelam
hip6teses interessantes: Os consumidores rejeitam ameixas secas porque elas sao
enrugadas e fazem lembrar pessoas idosas; fumar charutos € uma maneira adulta
de chupar o dedo e as mulheres preferem alimentos vegetarianos aos alimentos de
origem animal porque esses Ultimos causam uma sensacado de culpa, ligada ao

abate de animais.

A Teoria de Maslow

Abraham Maslow considera que as necessidades humanas estao hierarquizadas,
comecando das mais urgentes as menos urgentes. Em sua ordem de importancia,

elas sao fisiolégicas, seguranca, sociais, estima e auto-realizacao.

¢ Necessidades fisiologicas: fome, sede, sexo. Por exemplo: alimentos, roupas e
segurancga (seguranc¢a no sentido de abrigo).

¢ Necessidade de seguranca: protecéo pela rotina.
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¢ Necessidades de amor e afeicao: afeicdo distinta das necessidades biolégicas
COMO Sexo.

e Necessidades de estima e ego: auto-respeito, prestigio, sucesso e
reconhecimento.

¢ Necessidade de auto-realizacao: busca de realizacao.

As pessoas tentam suprir suas necessidades mais importantes em primeiro lugar. A
partir dai, essa necessidade deixa de ser um motivador corrente e a pessoa tenta
satisfazer a préxima necessidade mais importante. A teoria de Maslow auxilia os
profissionais de marketing a compreender como varios produtos se encaixam nos

planos, nos objetivos e na vida dos consumidores.

A Teoria de Herzberg

Frederick Herzberg criou a teoria de dois fatores, ou seja, insatisfatérios (fatores que
causam insatisfacdo) e os satisfatores ( fatores que causam satisfacéo). Os fatores
satisfatores devem estar bem explicitos para motivar a compra; a auséncia dos
insatisfatores isoladamente nao basta. Um computador que ndo tem garantia possui
um insatisfator. A garantia ndo funciona como um satisfator ou motivador, pois ela é
uma fonte de satisfacdo intrinseca ao produto. A facilidade de uso seria um
satisfator. As teorias apresentam duas instru¢des: Identificar e construir meios para
evitar os fatores que causam insatisfacdo. Feito isso, encontrar os fatores que

causam a satisfagao.

Percepcao

Segundo Kotler (2000), uma pessoa motivada esta pronta para agir. Sendo assim,
uma pessoa escolhe, seleciona, organiza e interpreta as informagcdes para criar
significado das coisas. Para a ética do marketing a teoria é relevante, pois interfere
nas estratégias das empresas. Afinal, os consumidores tomam decisdes baseados
no que percebem, ao contrario da realidade objetiva. Um individuo pode perceber na
fala de um vendedor que fale demasiadamente rapido, um tom agressivo e falso;

outro individuo pode perceber o vendedor como prestativo e esperto. Da mesma
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forma, Schiffman e Kanuk (2000) explicam percep¢do como sendo um processo,
através do qual a pessoa organiza e interpreta estimulos, visando a um quadro
significativo em consonancia com o mundo. Assim, para Kotler (2000, p.195), as
pessoas podem ter diferentes percepcdées do mesmo objeto, devido a trés
processos: atencao seletiva, distorcéo seletiva e retencao seletiva.

Atencao seletiva

As pessoas sao diariamente expostas a uma enorme quantidade de estimulos: Uma
pessoa pode ser exposta a mais de 1.500 anuncios, por dia. Como nao é possivel
uma pessoa prestar atencdo em todos, a maioria dos estimulos é filtrada. Um
processo chamado atencido seletiva. Cabe aos profissionais de marketing
recomendar estratégias para atrair a atencao dos consumidores. O grande desafio é
encontrar o estimulo que a pessoa percebera. E mais provavel que as pessoas
percebam estimulos relacionados a uma necessidade atual, bem como, € provavel
que percebam estimulos previstos e estimulos cujos desvios sejam maiores, em

relacdo a um estimulo normal.
Distorcao seletiva

Mesmo os estimulos que cumprem seu papel de chamar a atengéo, as vezes, nao
tém o resultado que seus emissores esperam. Distor¢cdo seletiva € um mecanismo
de dar significados pessoais as mensagens e interpreta-las de acordo com seus
prejulgamentos, isto é, conforme suas intencbes pessoais, reforcando suas pré-
concepgoes, ao invés de contraria-las. Os profissionais de marketing podem fazer

muito pouco para interagir com esse processo.
Retencao Seletiva

As pessoas tendem a esquecer o0 que véem, contudo retém informagcdes que
reforcam suas crencas e atitudes. Por causa desse processo, somos imbuidos a
lembrar aspectos positivos, em relacdo a um produto com que temos afinidade e,
simplesmente, esquecer 0s pontos positivos a respeito dos produtos concorrentes.
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Os profissionais de marketing tiram proveito disso ao dramatizar situagdes, bem

como as repeticdes ao emitir mensagens a seu publico-alvo.

Aprendizagem

Richers (1984) diz que o ser humano é capaz de aprender e modificar seus
pensamentos, através da ampla utilizacdo de suas vivéncias passadas. Para tanto, o
autor elucida duas teorias psicolégicas para o aprendizado: Cognitiva
(conscientizacdo de um estimulo) e afetiva (apreciacdo do estimulo, apds se tornar

consciente do mesmo).

Kotler (2000) é contundente ao dizer que, quando as pessoas agem, elas aprendem,
ou seja, aprendizagem sao todas as mudangas no comportamento de um individuo,
em decorréncia de suas experiéncias. Com isso, pode-se criar a demanda por um
produto, através da associacdo de impulsos e sugestdes motivadoras com reforco
positivo.

Schiffman e Kanuk (2000) conceituam aprendizagem como o0 processo da tomada
de consciéncia dos consumidores sobre a compra € consumo de uma experiéncia
que vao por em pratica, em seu futuro comportamento. Apesar da esséncia do
aprendizado ser intencional, muitas vezes, ela ocorre de maneira acidental. A

quimica dessa relacao se da pela motivagao, sinais, resposta e reforgo.

Na visado de Engel, Blackwell e Miniard (2000), também interpretando aprendizagem
na esfera do consumidor, dizem haver quatro tipos de aprendizagem. A Cognitiva,
que estuda os processos mentais que agem na retencdo da informacédo. O
Condicionamento Classico através da construcdo de associacdes estimulo-resposta.
O condicionamento operante, catalisado por reforgadores e puni¢cdes e por fim, a
vicariante entendida, através da observagao ou copia.
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Crencas e atitudes

Para Kotler (2000), quanto a perspectiva do consumidor, o ser humano é dotado de
razdo e personalidade Unica, assim crenca pode ser entendida como um
pensamento descritivo que uma pessoa defende sobre algo. Nesse mesmo sentido,
Schiffman e Kanuk (2000) contribuem para a discussado ao identificarem que as
atitudes sdo concebidas de modo a colocar as pessoas numa estrutura mental de
gostar ou desgostar de um objeto, marca, servico anuncio ou de uma loja, gerando,

dessa forma, um comportamento favoravel ou desfavoravel.

A abordagem direcionada ao marketing por Engel, Blackwell e Miniard (2000) diz
que influenciar atitudes e comportamentos € uma das tarefas vitais, contudo,
extremamente complexas. Esses mesmos autores destacam a FIG. 8 para
contextualizar os processos psicoldgicos que afetam o comportamento de compra
do consumidor. A partir desse pressuposto, saber como influenciar as atitudes e
comportamentos dos consumidores é uma das habilidades mais importantes que um

profissional de marketing pode ter.
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FIGURA 8 — Processos psicolégicos
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 306.

Solomon (2002), complementando o estudo de Kotler (2000), explica que uma
atitude tem por caracteristica a longevidade, pois tende a persistir ao longo do
tempo. Ainda segundo Kotler (2000,) crenga é o pensamento descritivo que uma
pessoa possui em relagcédo a algo. A base de uma crenga pode ser o conhecimento,
fé ou opinido, podendo conter ou nao, elementos emocionais. Tais crengas criam
elos junto as marcas e produtos, culminando em comportamentos compativeis com
essas imagens. Se alguma crenca estd incompativel, entram os esforcos de

marketing, para corrigirem esses disturbios.

2.4 O processo de decisao de compra

Pretende-se apresentar aqui as principais caracteristicas que moldam as relacées
entre os consumidores e a tomada de decisdo. Para fins didaticos optou-se por
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dividir o estudo por estagios, a fim de ressaltar as particularidades que cercam todo
0 processo. Esse entendimento contribuira, de forma significativa, na estrutura de

analise dos dados da pesquisa de campo.

Buscando entender o comportamento de compra do consumidor de modveis o
Instituto de Marketing Industrial (IEMI) apud Caminhos do Varejo (2009, p. 9),
destaca, através de pesquisa realizada, que 79% dos entrevistados, apds verem o
produto na loja, admitiram ter pesquisado sobre 0 mesmo produto, em varias outras
lojas do segmento, além da internet. A pesquisa revelou ainda que 66% dos
entrevistados viram o moével, em outra ocasido, na loja e voltaram depois para
comprar. De maneira geral, o planejamento médio, para a compra, foi de quatro
meses, para a maioria dos consumidores. Além disso, quando questionados sobre
suas prioridades na hora da compra, as caracteristicas mais citadas foram:

qualidade, estética (design) e durabilidade.

Observa-se, portanto que a escolha de um mével comeca pela busca de
informacdes, passa pela avaliagdo de informacdes e das alternativas disponiveis,
até a compra propriamente dita. Vale ressaltar que o processo nao termina nesse
momento. Devem ser levados em consideracdo o uso e por fim o pos-compra.
Yamaguti (2005) assevera que a analise de cada uma dessas etapas torna-se
fundamental, para compreender 0s sucessos e insucessos de cada estratégia
mercadoldgica.

Segundo Kotler (2000), o papel do profissional de marketing extrapola as influéncias
sobre os compradores, devendo buscar o entendimento da forma como os
consumidores tomam suas decisdes. O autor chama a atencado para a identificacao
dos responsaveis pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de compra e as

etapas no processo de compra.
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2.4.1 Papéis do comprador

Kotler (2000, p. 198) assegura que os profissionais de marketing devem ser
cuidadosos, ao tomar decisbes sobre mercado-alvo, uma vez que 0s papéis de
compra mudam. Desse modo, o autor classifica cinco papéis que as pessoas

podem desempenhar em uma decisao de compra:

¢ Iniciador: pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou servico.

¢ Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na decisao.

e Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma decisdo de
compra. Comprar, 0 que comprar, Como comprar ou onde comprar.

e Comprador: pessoa que, efetivamente, realiza a compra.

e Usuario: Pessoa que consome ou usa o produto ou servigo

Yamaguti (2005, p. 35) revela que cada um desses papéis pode ser exercido por
varias e diferentes pessoas, num Unico processo de compra, bem como, todos os

papéis podem ser concentrados no mesmo individuo.

2.4.2 Estagios do processo de decisdao de compra

E oportuno lembrar que, na literatura especifica, o conceito de processo decisério de
compra foi amplamente discutido por diversos autores. Apesar de nuances nas
nomenclaturas, em linhas gerais, os estadgios sao bem similares, conforme

exemplifica Yamaguti (2005, p. 36).



Kotler (2000:201)

Reconhecimento do problema
Busca de informagoes
Avaliagio das alternativas
Decisio de compra

Comportamento pos-compra

e

McCarthy e Perreault (1997:127)

1. Conscientizacao de
necessidade/desejo
2. Busca de informacdes

Avaliacio das solugbes alternativas

3
4. Decisdo sobre a solugiao
5. Compra do produto

Schiffiman e Kanuk (2000:400)

Reconhecimento da necessidade
Busca de pré-compra

Avaliacio das alternativas
Compra

Avaliacio de pds-compra

ok =

Churchill e Peter (2000:146)

Reconhecimento da necessidade
Busca de informacoes
Avaliacao das alternativas
Decisio de compra
Comportamento pos-compra

T S

Boone e Kurtz (2000:183)

Reconhecimento do problema
Busca

Avaliacio das alternativas
Decisio de compra

Ato de compra

Avaliagcio pos-compra

A ol

Semenik e Bamossy (1995:209)

1. Reconhecimento da necessidade
2. Busca de informagio

3. Avaliacdo das alternativas de
produto

4. Avaliacido das alternativas de
compra

5. Decisdo de compra

6. Comportamento pos-compra

FIGURA 9 — O processo de decisao de compra do consumidor
Fonte: YAMAGUTI, 2005, p. 36.

Diante do quadro acima, é possivel, entao, inferir a existéncia de semelhancas entre
0 que se preconiza na dimensao do processo decisério e 0 que os varios teéricos

elencados dissertam.

Normalmente todas as perspectivas mostradas na FIG. 9 permeiam os processos de
compra, 0 que sugere o exame do comportamento de compra sob a luz de cada
uma delas. Feitas essas constatacdes, abre-se a possibilidade de propor a adocao
do modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2000) como modelo central desta
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dissertacdo. A escolha do modelo se deve a sua popularidade e aceitacdo no meio
académico e também a l6gica simples e objetiva que rege seus preceitos. A partir do
modelo explicitado pela FIG. 10, sera possivel identificar as questées presentes no
processo inerente a compra de moveis de alta decoracdo, tema proposto por esse
estudo. Esta teoria tem sido usada em pesquisas nas mais diversas areas e é a

base teorica explicita para inumeros estudos.
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FIGURA 10 — O processo decisério do consumidor
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 86
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2.4.2.1 Reconhecimento da necessidade

Existem alguns pontos para conhecer as necessidades de compra dos clientes.
Como ja discutido anteriormente, as teorias de motivacao, contemplando a piramide
de necessidades de Maslow, teorias de personalidade, estudo do meio e da cultura.
Contudo, o mais importante é que o profissional de marketing identifique formas
adequadas, para apresentar produtos e servigos que fisguem os desejos do cliente
e satisfagcam suas necessidades. Para isso, conforme citado por Engel; Blackwell;
Miniard (2000) é necessario identificar as necessidades dos clientes, podendo ser
utilizadas pesquisas para mapea-las e entdo oferecer um mix adequado. Segundo
0s mesmos autores, o reconhecimento de uma necessidade surge a partir da
identificacdo do grau de discrepancia. Nessa abordagem, esse estado é percebido
entre a diferenca da situacao atual e a situacao em que ele deseja estar, ressaltando
que essa discrepancia precisa estar latente, para que o consumidor consiga sentir a
necessidade. No caso contrario, ndo é dado inicio ao processo de decisdo de uma

compra.
Estado Estado
Desejado Real
Abaixo do G:l.zu No ou acima
Limiar o do Limiar
Discrepancia

Nenhum Reconhecimento
Reconhecimento de Necessidade
de Necessidade

FIGURA 11 — O processo de reconhecimento de necessidade centra-se no grau de discrepancia
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 116.
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Kotler (2000) acrescenta que o processo de compra se inicia quando o consumidor
identifica um problema ou uma necessidade, podendo ser provocada por estimulos
internos e externos. Leia-se por necessidades internas: fome, sede, sexo — sobe
para o nivel de consciéncia ocasionando o impulso. Ja, as necessidades externas,
como o préprio nome ja diz, nascem de estimulos externos. Admirar o mobiliario
novo de um amigo ou ver um anuncio com aquele sofa dos sonhos e passar a ter a

vontade de possuir, sdo exemplos disso.

Semenik e Bamossy (1995) adotam a linha de estudo que o reconhecimento da
necessidade pode ser dividido em trés tipos: reposicao, funcional e emocional. A
necessidade da reposicdo é inerente as aquisicdes diarias. A medida que acabam,
vao sendo repostas. A funcional surge a partir do momento em que seu problema ou
necessidade € resolvido por caracteristicas especificas de um produto. J4, a
emocional é mais facilmente percebida nas pessoas com maior caréncia de

reconhecimento social e pessoal como, por exemplo, o status prestigio e conquista.

Sheth, Mital e Newman (2001) elencam cinco determinantes para o reconhecimento
do problema, que podem promover uma divergéncia entre o estado em que se

encontra e o desejado.

1. A situacdo denota uma caréncia e essa falta corrobora para que ocorra o estado
necessario para a percepc¢ao de um problema.
Insatisfagdo com o estado atual.
Alteracdes em decorréncia de modificagdes da familia.
Mudanca da situacdo econbémica podera modificar o estado do consumidor,
deixando-o mais ou menos predisposto, em termos de consumo.

5. Modificacbes no que tange os grupos de referéncia, gerando uma necessidade

de equiparacao.

O reconhecimento do problema ou da necessidade pode ser analisado sob dois
aspectos: de maneira mais superficial em funcdo da frequéncia ou através de um
olhar mais atento e analitico por se tratar de algo que se desenvolve com o tempo,
ao passo que o estado atual e o estado pretendido, gradualmente, se distanciam
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um em relagédo ao outro (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Pois n&o parece excessivo afirmar que o reconhecimento da necessidade de um
mével de alta decoracdo pode surgir de alguns desses tipos. Segundo o IEMI apud
Caminhos do Varejo (2009), os motivos mais recorrentes para adquirir um movel
sdo: adquirir um produto que ainda ndo tem, substituir um movel antigo, o
encantamento por um mével ou atualizar a decoragdo da casa, com moveis que

estao na moda.

Segundo o estudo, outro motivo considerado para compra de médveis sdo 0s
casamentos. Os jovens casais que saem da casa da familia, para investir em suas
préprias moradias, querem coisas novas, que tenham suas caracteristicas. Eles,
raramente herdam ou levam seu mobiliario antigo. Nesse sentido, os méveis de sala
e quarto ganham grande destaque. Nessa abordagem, a compra de méveis novos
esta carregada de significados e importancia, pois ocorre em fases determinantes da

vida, como mudanca de casa, casamento e nascimento dos filhos.

2.4.2.2 Busca

A busca de informacéao se inicia quando o consumidor percebe uma distancia entre
seu estado atual e o estado ideal, 0 que € desejado. Quando percebe esse espaco
entre os dois estados e considera relevante buscar meios de preenché-lo, o
consumidor passa a agir em busca de meios para atingir o estado ideal. Conforme
Engel, Blackwell e Miniard (2000), para que os consumidores busquem suprir essa
falta, devem identificar meios de supri-la, levando em conta o momento e a condicao
financeira. Inicialmente, o consumidor realiza uma busca interna recorrendo a
conhecimentos existentes e apropriados, tentando resgata-los da memoria, através

de experiéncias anteriores e em seguida, parte para a busca externa.

Conforme apontado por Kotler (2000), é possivel identificar dois niveis de busca de

informacdes: o de atencao elevada e o de busca ativa. No primeiro, o consumidor
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fica receptivo as novas informacdes relacionadas a sua necessidade; no segundo o
consumidor busca ativamente, as informacgdes, recorrendo as fontes pessoais,
comerciais, publicas e experimentais. Apesar de o consumidor receber a maior
quantidade de informacdes, através de publicidade, as fontes pessoais sdao as que
interferem, significativamente, no processo decisério de compra. Conhecer o que o
consumidor procura e suas fontes de busca € interessante, para que as empresas
possam definir a forma de apresentagdo do produto, meios de divulgacao,
promocdes, dentre outros. As fontes de informagdo do consumidor se dividem em
quatro grupos, conforme explica Kotler (2000, p. 201).

e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

e Fontes Comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios.

e Fontes publicas: meios de comunicacdo de massa, organizagcdoes de
classificacao de consumo.

¢ Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

A busca de informagodes, de acordo com Solomon (2002), se segmenta em pesquisa
pré-compra, na qual os consumidores buscam informacdes, a partir da identificacao
da necessidade (envolvimento com a compra); € em pesquisa continua, que sempre
¢ feita pelos compradores que querem manter-se atualizados (envolvimento com o

produto).

Conforme Engel, Blackwell, Miniard (2000), alguns determinantes interferem no
processo de busca. Sao eles: situacionais, produto, varejo e consumidor. Os
determinantes situacionais estdo relacionados com o tempo, tarefa, situacdes de
consumo, disponibilidade, informacdo, dentre outros que afetem a tomada de
decisdo. Os determinantes de produto relacionam-se com a diferenciacdo do
produto, dentre os demais. Os determinantes de varejo dependem da distancia e
semelhancas entre os varejistas. Os determinantes do consumidor estao
relacionados ao conhecimento sobre o produto, envolvimento com compra, crengas,

experiéncias anteriores, sexo, idade, renda, dentre outros.
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Ainda segundo Engel, Blackwell, Miniard (2000), o consumidor, ap6s reconhecer a
necessidade, passa a buscar informacdes que estdo armazenadas na sua memoria
(busca interna) ou no mercado (busca externa). A FIG. 12 exemplifica que o
consumidor, a priori, busca resgatar dados a partir de experiéncias anteriores e
conhecimento prévio, de forma a dar prosseguimento no processo decisorio. Caso
tais informagbes ndo sejam suficientes para findar a compra, € iniciada a busca
externa. Nesse segundo caso, sao consideradas informagdes fornecidas pela midia,

opiniao de amigos e familia.
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Determinantes de
Busca Interna Busca Interna

. Conhecimento Existente
« Habilidade para Recuperar
Conhecimento Armazenado

Y

Busca Interna
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com a Busca
Decisiao Externa

FIGURA 12 — O processo de busca interna
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 120.

Solomon (2002) pontua que a analise do risco é um fator que pode determinar o
nivel de busca de informagdes e o investimento do consumidor nesta procura. Estdo
relacionados a analise do risco: a parte financeira, funcional, psicolédgica, social e

fisica.

Na avaliacdo e escolha das alternativas, de acordo com Kotler (2000), Engel;
Blackwell; Miniard (2000), o consumidor considera diferencas significativas
percebidas entre produtos, marcas, suas proprias caracteristicas, a utilidade
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oferecida no produto em relacdo aos atributos buscados como: o preco,
desempenho, confiabilidade, seguranca, o status decorrente da aquisicdo do
produto, dentre outros atributos.

2.4.2.3 Avaliacao de alternativas

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), antes do consumidor realizar o
processo final de compra ou aquisicdo de um bem existe toda uma pesquisa e

processo de validagao do produto que ira interferir no poder de decisao final.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a avaliacdo de alternativa pré-compra
como o processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para
atender as necessidades do consumidor. Para tanto, disponibilizam a FIG. 13 para

exemplificar a afirmacao.

Determine os Determine as
Critérios de Alternativas
Avaliacio de Escolha
Avalie o
Desempenho
das Alternativas

Aplique a Regra
de Decisao

FIGURA 13 — Componentes bésicos do processo de avaliagdo de alternativas pré-compra
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 136.
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Na abordagem proposta por Kotler (2000), existem varias maneiras de avaliar as
decisbes, sendo que, na atualidade, pode ser entendido como um processo
cognitivamente orientado, ou seja, o consumidor faz julgamentos com base racional
e consciente. De modo geral, pode-se entender que os consumidores vao se sentir

mais atraidos por atributos que supram os beneficios almejados.

2.4.2.4 Compra

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a situacdo, o ambiente e 0 momento em que
vive cada consumidor podem interferir na maneira como ele compra e na sua
escolha, acontecendo “materialismos” diferentes, de acordo com a situacéo
vivenciada. Segundo os autores, o materialismo é um traco de personalidade que
difere os individuos que enxergam as posses especialmente essenciais a suas

identidades e vidas e aqueles para quem as posses vém em segundo plano.

Kotler (2000) defende a corrente que no processo de avaliagdo, o consumidor cria
vinculos entre as marcas do conjunto de escolha, formando uma intencao de adquirir
marcas preferidas. Apesar disso, dois fatores podem divergir entre a intengdo de

compra e a decisdo de compra.

Atitudes dos
— ouftros |
Avaliacio Intencio de Decisio de
de s compra T— ] compra
alternativas
Fatores
—» situacionais

imprevistos

FIGURA 14 — Etapas entre a avaliagcao de alternativas e a decisdo de compra
Fonte: KOTLER, 2000, p. 204.
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A “atitude dos outros” é referente ao comportamento das pessoas proximas, através
do olhar das mesmas sobre a marca ou o produto pretendido pelo consumidor. Dado
0 exposto, o consumidor opta por concordar ou ndao, com as opinides. Quanto aos
fatores situacionais imprevistos, nada mais sdo que intempéries que podem alterar
a decisdo de compra, como desemprego ou aparecimento de uma necessidade

maior.

Da mesma forma Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 153) flertam com Kotler (2000)
ao expor as variaveis que podem exercer influéncia na mudanca de intencao de

compra.

e Mudancas de motivacoes: em que a necessidade reconhecida pode ser
satisfeita de outras maneiras ou quando outras necessidades tornam-se
prioritarias para o consumidor.

e Mudancas de circunstancias: Quando as questbes econ6micas impossibilitam
a compra.

¢ Nova informacao: quando o consumidor se sente inseguro quanto a avaliacao
de alternativa que executou no passo anterior.

e Alternativas desejadas nao estao mais disponiveis: problemas de logistica ou
finalizacado de estoques.

O processo decisorio de compra é mutante e depende da categoria de produto e do
uso. Determinadas compras sao rotineiras, devido ao conhecimento prévio da marca
e desempenho do produto. No entanto, outras compras carecem de pesquisa €
busca de informacdes (LAS CASAS, 2000).

No entendimento de Slater (2002) as lojas desempenham fungcbes muito mais
amplas do que, apenas, a de circulagdo de mercadorias. E o epicentro de uma
reunido social e identidades coletivas, onde as pessoas se conhecem e se
sobressaem, através de simbolismos, identidade civica, politica e cultural.

Apesar do aumento da oferta e das possibilidades de compra, através do e-
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commerce e todos os apelos de propaganda, Solomon (2002) diz que muitas vendas
se definem no Ponto de Venda. Sendo assim, as lojas preparam seus show roons
fazendo uso de profissionais especializados como os designers de interiores para
criar a atmosfera perfeita e sedutora, fortalecendo o ato de consumir. Nesse sentido,
as compras sao consideradas atividades prazerosas. Degustacao, buffets e outros
elementos reforcam essa atmosfera propicia e sedutora as compras. Portanto,
corroborando com essa afirmativa, Semenik e Bamossy (1995) ponderam que boa
parte das decisdes de compra ocorrem nos pontos de vendas de varejo. A visita a
loja € crucial para obter informagbes e avaliar o produto.

2.4.2.5 Consumo e avaliacao pos-consumo

Através do consumo simbolico de bens, e no caso deste trabalho, especificamente,
para moveis de alta decoracdo, sao transmitidos valores sociais e culturais que
servem a manutencdo ou a re-significacdo das categorias sociais como: classe
social, género, dentre outros. Além disso, sdo comunicados gostos e preferéncias
que remetem a individualidade de cada um e aos estilos de vida (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2009).

Ainda segundo os autores, o consumo € um sistema de significacdo, tendo como
funcdo principal elucidar sentidos, ser entendido, construindo assim, um universo
inteligivel. Para isso, deve ser entendido como um cddigo que da significado as
relacdes sociais e viabiliza classificar coisas e pessoas (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2009).

No po6s-compra, a primeira etapa € identificar. Nao significa saber apenas a
identidade do cliente, mas conhecer a forma de contato preferida, todas as
transacdes e interacdes realizadas com a empresa, todas as reclamacoes feitas e as
providéncias tomadas. Enfim, conhecer cada cliente e sua historia. A identificacao
deve contemplar, individualmente, dados como: histérico, receita e lucratividade,

reclamacdes, canal de comunicacdo preferido, momento da vida, valor real,
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potencial e estratégico, potencial de crescimento e risco (CROCCO, 2006, p. 52).
Identificados os clientes, € necessario diferencia-los.

Feitas essas constatacbes abre-se a possibilidade de elaborar estratégias mais
decisivas, pois assim se determinam os clientes que devem ser envolvidos nas

abordagens de relacionamento e programas de fidelizacdo (CROCCO, 2006).

De acordo com o autor, a diferenciacdo pode ser feita por valor ou necessidade. E
necessario incentivar os clientes de maior valor real e potencial a interagirem com a

empresa, para que se desenvolva uma relacdo de aprendizado.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) dizem que o consumidor podera sofrer influéncias
para repelir o produto ou ter a concordancia por parte de amigos e familiares ou
ainda, sofrer com acontecimentos inesperados como desemprego, logo apés o
momento da compra. Desse modo, o consumidor pode devolver vender ou descartar

0 produto.

Conforme Kotler (2000), apds a aquisicao e uso, o consumidor pode vivenciar uma
experiéncia de satisfacdo, caso o produto atenda suas expectativas. Ele pode
inclusive, repetir a compra e influenciar outros a comprar. O contrario acontece em
experiéncias de insatisfagdo com o produto. O autor considera uma outra questao
importante ao salientar que mesmo ap6s a compra, o consumidor continua a
pesquisar sobre o produto adquirido como objetivo de avaliar a dissonancia cognitiva
que, nada mais é, do que um estado de tensédo ou ansiedade pela busca da certeza

de ter realizado um bom negdcio.

Nos moveis de alta decoracao cujo valor agregado é maior e, consequentemente, 0
valor monetario disponibilizado, fica exacerbada a preocupag¢ao do consumidor em
nao cometer erros e dai 0 medo de uma possivel frustracdo com o produto.

A aquisicdo de um mobiliario de luxo carrega consigo uma carga de significados
muito grande. Nao raramente é a realizacdo de um sonho, uma grande conquista,

intimamente ligado a estagios da vida como casamentos, nascimentos ou
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simplesmente uma mudanca de vida, conforme j& exposto anteriormente.

Nos casos de itens caros com alto valor agregado como os moéveis de alta
decoracao, Churchill e Peter (2000) salientam que comumente os consumidores se
questionam se a alternativa escolhida é a de fato melhor. Samara e Morsch (2005),
Las Casas (2000), Sheth, Mittal e Newman (2001) complementam esse
pensamento, reforcando que ha mais probabilidade de dissonancia cognitiva em
decis6es de compra de alto envolvimento. Um consumidor recente estd muito mais
suscetivel aos apelos da midia no sentido de reassegurar, e seus amigos e
parentes, serdo solicitados a ver o novo item e se congratularem com o consumidor

pela escolha.

O marketing de uma marca de luxo deve contribuir para reafirmar a seducao,
emocao, prazer, estética no sentido etimoldgico do termo, isto €, fazer experimentar,
sentir, fazer partilhar valores comuns e ndo, apenas salientar beneficios tangiveis.
As marcas de luxo devem igualmente justificar seu valor agregado por sua
legitimidade e identidade (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 137).

Cabe, portanto aos profissionais de marketing, criarem a atmosfera ideal para a
realizacdo desses sentimentos e desejos, espantando medos, anseios e incertezas,
de modo que os consumidores tenham suas expectativas plenamente satisfeitas, ou
melhor, superadas (YAMAGUTI, 2005).

2.4.2.6 Descarte

Ao abordar o tema descarte para méveis, a discussao passa necessariamente por
reutilizacdo e reciclagem. As duas palavras, apesar de parecerem ter 0 mesmo

significado, identificam acdes diferentes.

Reciclagem para os designers significa dar um ciclo diferente ao produto, isto é: que

ele seja reprocessado ou transformado de alguma maneira e que possa servir ou
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virar outro objeto (MANZINI; VEZZOLI, 2002).

Reutilizagdo significa utilizar novamente. Podemos utilizar um movel que antes
servia como cadeira e coloca-lo ao lado da cama, fazendo as vezes de criado mudo.
Dessa forma, com alguma imaginacdo, mudamos a sua funcéo: o que era utilizado

para se assentar passara a servir de apoio (MANZINI; VEZZOLI, 2002).

Quando o projeto de um produto ou servigco é desenvolvido tendo como base a ideia
sistémica de Ciclo de Vida do Produto, denomina-se Life Cycle Design (LCD)
MANZINI; VEZZOLI, 2002).

Segundo Manzini e Vezzoli (2002, p. 91) em Life Cycle Design, considera-se o
produto, desde a extragdo dos recursos necessarios para a producdao dos materiais
que o compdem (nascimento), até o ultimo tratamento (morte) desses materiais,
apds o uso do produto. Esse conceito refere-se também as trocas (inputs e outputs)
entre 0 ambiente e 0 conjunto de processos que fazem parte da “vida” do produto —

pré-producéo, producéo, distribuicdo, uso e descarte.

Portanto, examinar o ciclo de vida do produto consiste em analisar o conjunto de
variaveis de cada um dos estagios, com o objetivo de determinar as resultantes
ambientais, considerando também os impactos indiretos a sustentabilidade

econdmica e social.

Na hora do descarte, seguindo a 6tica de Manzini e Vezzoli (2002), em primeiro
lugar, o produto pode ser encaminhado a reutilizacdo. No caso especifico de méveis,
€ perfeitamente viavel se esse se encontrar em perfeitas condi¢cdes de uso, tendo
sido substituido s6 em funcdo de atualizacdo de design (obsolescéncia cultural e
estética), mudanca ou reforma de residéncia, ndo perdendo suas caracteristicas e
fungdes originais.

Sendo assim, o mével deve ser separado, recolhido, transportado e encaminhado
para o seu destino: doacdo para parentes ou instituicdo de caridade; ou colocado

numa loja de moveis usados, no sistema de consignacgao para venda, na intencéo de
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obter algum retorno financeiro e nao, necessariamente, ecologico. O retorno

ecoldgico, nesse caso, é inconsciente e nao planejado (GIACOMINI, 2007).

Em qualquer um dos casos acima, houve uma otimizagdo da vida do produto moével,
isto €, o movel continua sendo usado como foi projetado. O mével é um tipo de
produto que causa um impacto ambiental menor que outros por ser mais duravel,

exercendo a mesma fungéo.

Ainda segundo Giacomini (2007), os europeus descartam entre 8 a 10 milhdes de
toneladas de moveis, por ano, nos seus aterros sanitarios. Por décadas, essas
estatisticas publicadas pela Associacdo Européia dos Fabricantes de Modveis
causaram crescente preocupacdo. Agora, organizacbes ambientais e publicas
pressionaram os governos para estabelecerem eco labels, em seus proprios paises.
Eco label € um rétulo ecoldégico da Unido Européia, criado em 1982, cujo logotipo é
uma flor, que serve para ajudar os consumidores a escolherem produtos com baixo
impacto ambiental no seu ciclo de vida, de empresas respeitadoras do meio
ambiente e de alta qualidade. No Brasil, sdo desconhecidas a¢gdes nesse sentido.
Acdes isoladas sem grandes impactos comegam a ser ensaiadas, contudo, sem a

importancia merecida.

A conscientizagao acerca dos problemas ambientais aponta para a necessidade de
se estabelecer um equilibrio entre as questbes ecoldgicas, sociais, culturais e
econbmicas, embora ainda existam grandes dificuldades em implantar a almejada
sustentabilidade (KOTLER, 2000).

Responsabilidade social sob o viés do marketing € a aceitacdo, por parte dos
dirigentes, do compromisso de considerar como lucro a satisfacdo do cliente e o
bem-estar da sociedade, na avaliacdo de desempenho da empresa (BOONE;
KURTZ, 1998, p. 79).

Segundo Kotler (2000), a responsabilidade socioambiental das empresas para com
os consumidores e a sociedade é descrita na orientagdo de marketing social, a qual

exige que as organizagoes incluam consideracgdes sociais e éticas em suas praticas
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de marketing, equilibrando objetivos, frequentemente, conflitantes como o lucro dos
acionistas, a satisfagdo dos consumidores e o interesse publico. Essas relacdes
incluem, desde a educagdo do segmento-alvo para o uso correto e seguro do

produto, até as consequéncias da atividade econdmica da empresa, na comunidade.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Independentemente de se tratar de pesquisas realizadas no préprio mercado ou na
academia, pesquisar subentende sempre procurar, investigar, buscar algo. O objeto
investigado n&o precisa ser algo totalmente novo, inédito, de que nunca se tenha
ouvido falar a respeito, mas uma questdo de que ainda ndo se tenha descoberto
todos os objetos a investigar; algo que mereca esclarecimentos, uma observacao
mais profunda ou ao longo de um tempo maior; ou, ainda, uma questao ja bastante
debatida, porém problematizada por outro viés tedrico, em outra situacao prética
(MALHOTRA, 2001).

Ainda de acordo Malhotra (2001) nota-se que o objetivo maior do marketing é a
identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente por meio de pesquisas. A
pesquisa de marketing é a identificacdo, coleta, andalise e disseminacdo de
informacdes, de forma sistematica e objetiva. Seu uso visa melhorar a tomada de
decisOes relacionadas a identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades.
Segundo o autor, a pesquisa de marketing usa o0 método cientifico porque os dados
sao colhidos e analisados para testar nocbes ou hipéteses prévias. Tende a ser
objetiva e procura fornecer informacdes precisas que reflitam uma informacéo

verdadeira.

Entender comportamentos, tendéncias, aprender novos significados e traduzir em
conceitos as atitudes do consumidor, também sdo objetivos desta pesquisa.
Segundo Cruz e Ribeiro (2004, p. 85) “[...] metodologia € um elemento constitutivo
do projeto que apresenta os instrumentos e materiais ou técnicas que sao adotadas
para a realizacao de um determinado trabalho”.

O comportamento refere-se ao que as pessoas fizeram (comportamento passado)
ou ao que estdo fazendo (comportamento presente). O objetivo de marketing, ao
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pesquisar o comportamento, € melhor entender o consumidor e assim poder
antecipar ou prever o seu comportamento no futuro. Os comportamentos que
despertam maior interesse para o marketing dizem respeito as compras (presente e
passado) e ao uso (presente e passado). Comportamento é uma atividade fisica que
envolve circunstancias especificas, num especifico momento de tempo, com um ou
mais participantes. A tarefa do pesquisador de marketing é procurar descrever como
essa atividade ocorre com respeito a seus varios componentes (MATTAR, 2001, p.
64).

Para Vergara (1998) a pesquisa cientifica é dividida em dois sentidos: quanto aos
fins e quantos aos meios. Quanto aos seus objetivos (fins) esta pesquisa pode ser
considerada descritiva, tendo em vista as contribuicées de Gil (1996). Ele considera
como objetivos deste modelo a descricdo de determinadas caracteristicas de uma
populacdo ou fendmeno, ou o estabelecimento de rela¢des entre varidveis, como € o
caso deste trabalho que buscou levantar os fatores que influenciam no
comportamento de compra de moveis de alta decoracéo.

Partindo da anélise do referencial tetrico afeto, ao tema em investigacao e, baseado
neste, do ponto de vista da abordagem do problema (meios), essa pesquisa foi

dividida em duas partes sendo a primeira qualitativa e a segunda quantitativa.

Apesar do viés descritivo que se trabalhou em primeiro plano, cabe nesse momento
retomar e re-valorizar os estudos exploratérios a luz da complexidade que envolve o
comportamento do consumidor. Esses estudos serviram como analise preliminar do
problema e delinearam os contornos e as questbes que pontuam a perspectiva
estudada. Collis e Hussey (2005) ressaltam a importdncia da abordagem de
diferentes técnicas de pesquisa no mesmo estudo, reforcando a limitacées de uma
abordagem de método Unico. A consulta de dados secundérios veio do préprio
referencial tedrico e de outras fontes como pesquisas documentais e bibliogréaficas.
Mattar (2001) esclarece que os dados secundarios sao aqueles que ja foram
coletados e tabulados e por vezes analisados. Samara e Morsch (2005) ponderam
que os estudos exploratérios sao cruciais para um primeiro contato com o problema

a ser pesquisado e os objetivos do estudo.
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3.2 Pesquisa qualitativa

O objetivo da realizacdo da pesquisa qualitativa foi validar as variaveis que a
literatura apontou como influenciadoras no comportamento de compra de moveis de
alta decoragdo. Este método foi relevante a medida que este trabalho visou
compreender as relagcdes de consumo de moébveis e analisar a percepcao dos
clientes, em cada estagio do processo de decisdo de compra. O ponto forte desta
técnica, segundo lacobucci (2001, p. 97), € o uso da visdo subjetiva, do eu como
instrumento da compreensao interpretativa para discernir e reconhecer os

significados que surgem da interagao entre as pessoas.

3.2.1 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

Nessa etapa foram realizadas entrevistas em profundidade com o auxilio de roteiros
nao-estruturados. O objetivo foi entender o processo decisorio de compra de méveis
de alta decoracdo, definindo os estagios deste processo, com as respectivas
dimensdes de influéncia, buscando identificar o que € mais importante na concepcao
do cliente em cada fase da aquisicao do mével. Os depoimentos foram gravados e
posteriormente transcritos. Desta forma, segundo Alves-Mazzoti e Gewandsnajder
(1999), é possivel identificar comportamentos, dimensdes, categorias, tendéncias,
padrdes e relacdes. lacobucci (2001, p.89) corrobora tal afirmacdo ao dizer que a
entrevista em profundidade é uma forma de penetrar o mundo fenomenoldgico-
existencial dos informantes, e esta imersdo no contexto possibilita interessantes

resultados na coleta de dados.

3.2.2 Coleta de dados

Nos estudos fenomenoldgicos, utiliza-se um questionario nao estruturado,
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denominado roteiro, em que pode haver a insercdo de perguntas pelo entrevistador
conforme o andamento da entrevista ou interesse do tdépico em questdo (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Conforme elucida Mattar (2001), a coleta de dados foi obtida por meio de dados
primarios que sao aqueles que nao foram coletados na fonte e tem por objetivo
responder necessidades especificas de uma pesquisa. Samara e Morsch (2005, p.
30) ressaltam que os estudos descritivos tendem a responder situacdes de mercado
a partir de dados primarios, obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais
ou discussdes em grupo, relacionando e confirmando as hipéteses levantadas na
definicao do problema de pesquisa. Neste caso, os estudos descritivos respondem a
questao relacionada no problema da pesquisa: Como é o processo de decisdao de
compra de méveis de alta decoracao?

O objetivo da pesquisa adotou a forma nao-disfargcada, pois seus objetivos estavam
explicitos para os entrevistados. Segundo Boyd e Westfall (1987), os formularios
usados nas entrevistas podem ser disfarcados ou nao disfarcados. No caso de
formularios nao disfarcados, o entrevistado sabe qual € o objetivo da pesquisa,
enquanto que nos disfarcados ele ndo sabe. Dentre as vantagens do método das
entrevistas podem ser citados (BOYD; WESTFALL, 1987; MARCONI; LAKATOS,
1996; MATTAR, 2001), o entrevistador pode tirar duvidas, explicar as questbes e
identificar também as discordancias. Além disso, a entrevista permite um bom
controle da amostra com alto indice de respostas gerando uma grande quantidade
de dados. O método das entrevistas pode apresentar as seguintes desvantagens
(MARCONI; LAKATOS, 1996; MATTAR, 1996): ocorrer problemas de comunicacao
entre o entrevistador e entrevistado, a entrevista consome muito tempo, gera alto
custo o que leva a utiliza normalmente de amostras pequenas. Além disso, a
presenca do entrevistador € a ndo garantia de anonimato pode influenciar na

resposta.

A entrevista foi individual e a resposta gravada, mediante a permissdo do
respondente. Posteriormente foi transcrita buscando a comparacao com os modelos
de decisao de compra.
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As analises e conclusdes foram relacionadas as causas e percepcdes elucidadas,
nao sendo permitido nenhum tipo de generalizacao. Na analise qualitativa, segundo
Vergara (1998), ndao ha formulas nem padrdes fixos. Dessa forma, aceitam-se

diferentes estratégias na interpretacao dos dados.

Landim e Lourinho (2006) afirma que as pesquisas que utilizam o método qualitativo
trabalham com valores, crencas, representacdes, habitos, atitudes e opinides. E
indicada para entender o contexto onde um fenémeno ocorre. Nesse caso, 0
comportamento do consumidor de méveis de alta decoragdo, na Zona da Mata de
Minas Gerais. Em vez de medicéo, seu objetivo & conseguir um entendimento mais
profundo e, se necessario, subjetivo do estudo, sem se preocupar com medidas
numéricas e analises estatisticas. Foi utilizada a técnica de Andlise de Conteudo

para analisar as informacdes levantadas.

3.2.3 Unidade de anadlise e observacao

A populagéao foi constituida pelos clientes que estavam visitando as lojas de moveis
de alta decoracdo, no ambito geografico da pesquisa. Para dados com maior
representatividade, a pesquisa foi realizada em cinco lojas diferentes, localizadas
nas cidades de Juiz de Fora, Uba e Muriaé. Foram entrevistados 3 consumidores
por loja. O estudo tem por objeto uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia,
composta por quinze consumidores. A pesquisa foi realizada dentro das lojas,

buscando clientes que efetivamente realizaram a compra.

3.2.4 Classificacao dos consumidores

Até 1991 o mercado fazia uso de dois critérios diferentes para o levantamento de
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dados sécio-econdmicos: ABA/ANEP e ABIPEME.

No sentido de se instituir um critério de avaliacdo Unico para o consumidor brasileiro,
ABA, ANEP E ABIPEME, desde 1996, buscavam uma maneira que levasse em
consideracao, ao mesmo tempo, as experiéncias e dados anteriores mais as

propostas de atualizacao, tendo em vista 0 mercado contemporaneo.

O Critério de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB), preconiza a estimativa do
poder de compra das pessoas e familias urbanas, deixando de lado a andlise de
classificacdo sob o viés de classes sociais, sendo adotado o termo: classes

econdmicas.

O CCEB é um instrumento de segmentacdo econémica que utiliza o levantamento
de caracteristicas domiciliares (presenca e quantidade de alguns itens domiciliares
de conforto e grau escolaridade do chefe de familia), para diferenciar a populagéao.
(ANEXO 1).

3.3 Pesquisa quantitativa

Esta segunda parte da pesquisa teve por objetivo uma abordagem quantitativa, na
qual se procurou analisar os dados coletados de acordo com o modelo tedrico
proposto. Com a realizacdo da pesquisa qualitativa, em primeira instancia objetivou-
se estar mais familiarizado com as questdes investigadas, realizando a parte
quantitativa da pesquisa com mais subsidios e de forma mais assertiva. Esta
reflexdo visa a auxiliar e ver com mais clareza os vinculos existentes entre os
diferentes comportamentos de compra, a medida que é possivel transitar entre as
variaveis do consumo, como instrumento para ampliar seu potencial de intervencao
na sociedade. Laurent, Gilles e Kapferer (1985) recomendam o uso de métodos
qualitativos em uma fase preliminar a modelagem, como modo de ampliar-se a
validade dos dados externos de marketing. Oliveira (2007) afirma que o modelo é

indicado para o desenvolvimento de pesquisas descritivas de ambito social,
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econbmico, de comunicacdo, mercadolégicas e de administragdo, apresentando-se
como uma forma de garantir a precisao dos resultados.

Adotar a pratica de combinar técnicas de andlise qualitativa com técnicas de analise
quantitativa proporciona maior nivel de credibilidade e validade aos resultados da
pesquisa evitando-se, assim, o reducionismo por uma s6 opc¢ao de analise. Por isso,
Duff (1987) apresenta os seguintes beneficios quanto ao emprego conjunto de

técnicas na analise de dados:

e Possibilidade de congregar controle dos vieses (pelos métodos quantitativos)
com compreensao da perspectiva dos agentes envolvidos no fenémeno (pelos
métodos qualitativos).

e Possibilidade de congregar identificacdo de variaveis especificas (métodos
quantitativos) com uma visao global do fenémeno (pelos métodos qualitativos).

e Possibilidade de completar um conjunto de fatos e causas associadas ao
emprego de metodologia quantitativa com uma visdo da natureza dinamica da
realidade.

e Possibilidade de enriquecer constatacdes obtidas sob condicbes controladas com
dados obtidos dentro do contexto natural de sua ocorréncia.

e Possibilidade de reafirmar validade e confiabilidade das descobertas pelo

emprego de técnicas diferenciadas.

Levando-se em consideracao tais beneficios, pode-se chegar a seguinte afirmativa:
fazer pesquisa ndo € acumular dados e quantifica-los, mas analisar causas e efeitos,
contextualizando-os no tempo e no espago, dentro de uma concepgao sistémica.
Assim procedendo, encontra-se em Milles (1979) uma contundente afirmacéo,
quanto a analise conjunta de dados quantitativos e qualitativos: “esses dados séo
considerados mais ricos, completos, globais e reais”. (p. 590).

A despeito desta afirmacdo o método €&, portanto, bom sempre que permita a
construgdo correta dos dados obtidos e ofereca elementos tedricos para analise.
Landim e Lourinho (2006) diz que se espera do método que ele possua uma
operacionalidade de execucao que considere a reflexao sobre a dindamica teérica.

Essa interlocucdo mostra-se possivel uma vez que, no cerne dos conceitos,
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identificam-se acdes e praticas que se mostram convergentes, no sentido de permitir
uma melhor integracéo quantitativo-qualitativa. Portanto, segundo Landim e Lourinho
(2006), elas podem e devem ser utilizadas, aflorando uma relagao pratica entre os
métodos onde exista o didlogo e a complementaridade, beneficiando uma melhor e
mais correta interpretacdo do processo decisério de compra, escopo desse projeto.

3.3.1 Universo e amostra

A populagdo pesquisada foi composta por consumidores de moveis de alta
decoracao, residentes na Zona da Mata de Minas Gerais de ambos os sexos. A
amostragem caracterizou-se como nao-probabilistica, uma vez que os entrevistados
foram selecionados por conveniéncia. Nesse movimento de busca e constru¢do do
conhecimento, tal procedimento se arquiteta sob a ética de Samara e Barros (2002)
ao afirmarem que a selecdo por conveniéncia do pesquisador € aceita e se
caracteriza por pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e dispostas a
responderem um questionario. Foram aplicados cinqienta questionarios, em 05
lojas (50 por ponto de venda) que comercializam méveis de luxo, nas seguintes

cidades: Juiz de Fora, Uba e Muriaé, totalizando assim 250 questionarios.

3.3.2 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

Segundo Landim e Lourinho (2006), a técnica mais comum para uma pesquisa
quantitativa é o questionario, composto por questbes fechadas previamente
estabelecidas e codificadas; o que torna a coleta e processamento dos dados
bastante simplificados e rapidos. Para tratamento dos dados, utiliza-se analise
estatistica. Da mesma forma, Cruz e Ribeiro (2004, p. 86) admitem que a técnica de
carater descritivo facilita a coleta de dados porque, nesse momento, o entrevistador
assume papel fundamental, através da elaboragdo de um questionario semi-

estruturado.
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Apesar de essa abordagem permitir maior precisdo quanto a explicacao quantitativa
dos fenbmenos e correlacdo de variaveis, a principal critica que se faz a ela,
segundo Richardson (1999), diz respeito a separagao entre fatos e seus contextos.
Isso é caracteristica basica do positivismo, ou seja, a existéncia de uma realidade la
fora que pode ser estudada e conhecida. Assim, se criam contraposi¢des teoricas
entre a subjetividade e objetividade, e entre o0 sujeito que avalia e o sujeito que é
compreendido. O investigador deve tomar distancia frente ao objeto pesquisado
visando a imparcialidade.

Sendo assim, os dados derivados de uma abordagem quantitativa sdo estanques
independentes, lineares, sem nenhum intercAambio entre o fato pesquisado e o

pesquisador.

Ainda segundo Richardson (1999), O método quantitativo, proveniente de fontes
primarias ou secundarias, constitui-se em estratificar dados obtidos por informacdes
coletadas através de questionarios, entrevistas, observacdes e utilizagdo de técnicas
estatisticas.

e Vantagens - Resultados podem extrapolar para o universo, permitem melhor
padronizacao dos dados, avaliagdes precisas das informacoes.

e Hipodteses sao requisitos, abordagem padronizada e inflexivel.

Por definicdo, Ladin (2006) assegura que as abordagens qualitativa e quantitativa
em pesquisa, encerram conjuntos de praticas interpretativas, denominadas métodos,
que, em tese, ndo se prendem a um Unico campo do conhecimento; entendido aqui
0 conhecimento como area fronteirica de manifestacdo dos processos de producéo

cientifica.

O instrumento de pesquisa utilizado nessa fase foi um questionario estruturado,
contendo perguntas fechadas, em ordem pré-estabelecida, adequando-se, portanto,

uma survey.
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3.3.3 Coleta de dados

A pesquisa foi aplicada em cinco lojas que vendem moveis de luxo, todas
localizadas no ambito geografico desta pesquisa, sem necessidade dos
respondentes se identificarem. A pesquisa possui carater nao-disfarcado, ou seja,
todos sabiam que estavam participando de uma pesquisa, bem como dos fins,

estritamente académicos.

3.3.4 Classificacao dos consumidores

Como ja exposto anteriormente, o Critério de Classificacdo Econbémica Brasil
(CCEB) é um dos mais respeitados métodos de segmentacdo econbmica, pois
utiliza o levantamento de caracteristicas domiciliares para diferenciar a populacao.

Portanto, também serd aplicado nessa parte da pesquisa.

3.4 Pesquisa Qualitativa - Instrumento para coleta de dados

Na etapa qualitativa, foi utilizado um questionario semi-estruturado como
instrumento de pesquisa, dividido em cabegalho informativo e trés se¢des acerca do
tema (APENDICE A). O escopo do questionario segue o formato descrito:

e (Cabecalho informativo.

e Questbes comportamentais que visam a identificar as preferéncias e atitudes da
amostra;

e Questdes elaboradas a partir dos temas levantados no referencial teérico. Entre
eles estdo questdes sobre cultura, valores e consumo, influéncias, grupos de

referéncia, processo de compra, consumo, avaliacdo e descarte do movel
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adquirido e papéis desempenhados nesse processo.
e Caracterizacao do entrevistado, como: género, escolaridade, renda, dentre
outros.

Tal direcionamento visou responder o0s objetivos especificos da presente

dissertagao.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS - PESQUISA QUALITATIVA

Os resultados da pesquisa serdao elucidados a seguir, de acordo com método
aplicado. Objetivou-se contemplar uma visdo abrangente dos principais movimentos
do consumidor rumo ao movel novo. Nessa primeira etapa, apresenta-se o0s
resultados da pesquisa qualitativa. Expéem-se ainda a caracterizagdo da amostra
nos locais pesquisados, com base nos 15 questionarios obtidos.

[...] o mundo estd em constante mudanca e aberto a todo tipo de
interpretacdo [...] E preciso se concentrar na fungdo principal da pesquisa de
marketing: ajudar na compreensdo e na decisdo.[ ] Deve-se modelizar nao
para formular hipoteses, mas para contribuir a <<inteligibilidade>>, o que o
arcabougo de andlise apresentado se propunha a fazer. ( BRUNEL, 2006,
slides 35 e 37.

De modo geral, os respondentes atribuem a necessidade de comprar um movel
novo aos mais diversos acontecimentos sociais como: o casamento ,0 nascimento
de um filho e ainda, a mudanca para uma nova residéncia (ascensao social). Outra
parcela atribui a compra a reposicao de um mobiliario j& desgastado pelo tempo ou

com “design fora de moda”. Buscam renovacao do ambiente e novas tecnologias .

Em tempo, a pesquisa foi realizada no més de janeiro/2013, més em que
tradicionalmente, todos os representantes do segmento realizam promocéo. Dessa
forma, alguns respondentes disseram ter comprado em virtude da promocéo;

“estavam aproveitando a oportunidade”.

A grande maioria dos respondentes enfatizou a qualidade, como um dos fatores
mais importantes na escolha do modvel. Alguns consumidores afirmaram que a
garantia, atendimento especializado por profissionais da area de decoracéo, design ,
prego , prazos de entrega também sao decisivos. A loja deve ter uma boa reputacao

e uma marca de renome.

A loja ideal para o cliente deve oferecer profissionais que indiquem o produto certo
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para o ambiente desejado, tendo em vista cores, acabamentos e estilo. Deve ser
pontual na entrega e solucionar qualquer problema que acontecer com o moével

(garantia). A loja deve ser bonita e ter novidades e tendéncias de estilo.

Os entrevistados disseram que escolhem a loja pela marca (status) e também
porque oferece garantia adequada e os méveis sao de 6tima qualidade, “duram a
vida toda”. Argumentaram ter orgulho de comprar no estabelecimento em questao.
Outros fizeram comparativo de pregos e a loja em questao oferece o melhor preco,
pois iriam comprar méveis “para a casa toda”; “qualquer desconto faz muita
diferenca”. Por fim, outra parcela respondeu que a escolha da loja aconteceu, pois
ela oferece um mobiliario diferenciado, sempre expde novidades, os ambientes sédo

muito bem decorados e os vendedores atenciosos.

Para a escolha dos moveis, os consumidores disseram ter pesquisado na
internet,nas revistas especializadas e mostras de decoracao “ o que esta na moda”.
Consulta aos amigos, cOnjuges e parentes também foram citados. A consultoria de
profissionais de arquitetura e de decoragdo também merece deferéncia. Ha de se
destacar um ponto em comum, evocado por, praticamente, todos os entrevistados. A

participacao efetiva do vendedor, na decisdo sobre a escolha final dos moéveis.

O preco, a qualidade, o atendimento,0 design e a marca (status) foram,

respectivamente, os fatores considerados mais importantes na decisdo de compra.

Na pesquisa, todas as amostras apresentam mais mulheres do que homens.
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GRAFICO 1 - Respondentes quanto ao sexo
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Quanto a faixa etéria, os consumidores com idade entre 36 e 45 representam a
maior parte da amostra. Com representatividade consideravel, empatados os
consumidores com idade entre 46 e 55 anos e acima de 65 anos.

até 25
0%

Acimade 65
20%

De56a 65
7%

GRAFICO 2 - Respondentes quanto & faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Foi verificado de acordo com estado civil que, a maioria é casada ou estda em uniao



estavel.

Solteiros
27%

GRAFICO 3 - Respondentes quanto ao estado civil
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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O gréfico 4 mostra os respondentes quanto a profissédo. Entre os entrevistados nota-

se boa representatividade de empresarios e profissionais da area de saude.

Dentista

E mpresario
Adminis trado 27%

13%

Médico
13%

Do lar
13%

Quanto ao

GRAFICO 4 - Respondentes quanto & profissdo
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

nivel de escolaridade dos respondentes, destaca-se o alto nivel

educacional. Observa-se que a grande maioria da amostra enquadra-se no nivel de
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formacao superior.

A despeito da classe social, percebe-se claramente a presenga macica dos
consumidores nas classes mais elevadas da populacdo. Relagdo que se explica por
estarmos lidando prioritariamente com bens de alto valor agregado. Vale ressaltar
que as marcas de luxo conferem prestigio a quem as consome e representam um
simbolo de prosperidade.

B1
20%

A2
33%

GRAFICO 5 — Classe Social
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS - PESQUISA
QUANTITATIVA

Conforme ja explicitado, a presente dissertacdo teve como objetivo analisar o
processo de decisdo de compra de méveis residenciais de alta decoracéo, na Zona

da Mata de Minas Gerais.

Tendo em visa esse objetivo, foi levantado junto aos entrevistados, informacdes
sobre o comportamento do consumidor passando pelo reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, pds-compra e
descarte.

A analise dos resultados da segunda etapa desta dissertacdo, por meio da pesquisa
estatistica quantitativa, utilizando-se o software estatistico SPSS (Statistical Package
for the Social Sciencies) 18.00 é apresentada abaixo. Esses dados sao resultados
de 250 entrevistas realizadas com pessoas que compraram moveis de alta
decoracédo. As entrevistas foram realizadas no periodo de 04/03/13 a 22/03/2013.

Todas entrevistas foram realizadas dentro de lojas que comercializam moéveis de alta

decoracao na Zona da Mata Mineira ( Ub&, Muriae e Juiz de fora).
A apresentacdo dos resultados esta organizada de acordo com a ordem de modelo
decisorio proposto por Engel, Blackwell e Miniard ( 2000, p. 86).

5.1 Caracterizacao da amostra

Neste topico foram apresentados dados gerais sobre a amostra como classe social,
faixa etaria, estado civil, género, profissdo, escolaridade e cidade de residéncia.
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Até 25 anos
3%

GRAFICO 6 - Respondentes faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A maior parte dos entrevistados (29%) possui faixa etaria entre 46 a 55 anos. As
faixas etarias de 36 a 45 anos (24%) e de 56 a 65 (21%) anos também tiveram boa

representatividade na amostra.

Separado/divorcia
do
13%

GRAFICO 7 - Estado Civil
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Com relacao ao estado civil, a grande maioria da amostra (71%) respondeu ser
casada ou estar em uma unido estavel. A média estatistica elevada no quesito em
referéncia reforca e exemplifica que familias constituem o publico-alvo do segmento

estudado.

GRAFICO 8 — Género
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Quanto ao género predomina o feminino. Dos respondentes 70% sao mulheres e
30% homens. A partir destes dados suple-se a idéia de que a mulher tende a
valorizar de forma mais significativa o lar e conforto para a familia. Essa afirmacéo

se constréi sob a luz do grafico 7 onde 71% da amostra € composta por familias.

A classificagao socio-econémica dos entrevistados obedeceu ao Critério Brasil, ja
explicado na metodologia da pesquisa.
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GRAFICO 9 - Classe Social
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Por meio do Critério de Classificagdo Econdémica Brasil dividiu-se a populagéo
brasileira em 5 classes econdmicas distintas com poder de compra diferenciado. Foi
feito ainda um corte nas classes superiores chegando ao total de 8 segmentos de
renda e poder de compra distintos. A pesquisa adotou este mesmo modelo conforme

explicado no Anexo 1.

A distribuigdo social dos componentes da amostra apresenta forte concentracao nas
classes mais elevadas da sociedade (A1, A2, B1 e B2), fator que se justifica por se

tratar de moveis de alta decoracgéo,ou seja, bens de luxo.
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GRAFICO 10 - Profissao
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Com relacao a profissdo observa-se grande quantidade de consumidores da area da
saude. Essa tendéncia pode ser explicada pela valorizacdo por parte desses
profissionais o conceito onde o individuo quer ser percebido como diferente dos
outros, e o consumo de moveis de alto padrao pode suprir essa necessidade,
diferenciando-se e afiliando-se a um grupo de valor maior, com 0 objetivo de
melhorar o auto-conceito do individuo e mostrar que pertence a determinada classe

social .

Referente ao grau de instrucdo, a amostra apresentou altos niveis educacionais,
observa-se que 77% dos entrevistados possui curso superior completo. Em geral,
este tipo de formacao garante uma remuneracdo satisfatéria. Tal dado pode de

alguma maneira explicar o consumo de moveis de alto padréo.
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GRAFICO 11 — Escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

58

42

GRAFICO 12 — Local residéncia
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Devido ao fato da regiao ser conhecida como um dos maiores polos moveleiros do
Pais, clientes atraidos de varias localidades freqliientam as lojas de moveis de alto
padrao do polo visando algum tipo de beneficio. Destaque para as cidades de Juiz
de Fora e Uba com amostra representativa. Belo Horizonte , Rio de Janeiro e Trés
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Rios que estdo fora do eixo do estudo mas efetuam suas compras na regiao

merecem realce pois ajudam na caracterizagdo da amostra.

5.1.2 Caracterizacao dos habitos de compra

Findadas as caracteristicas demograficas e pessoais que constituem os perfis dos
entrevistados desta dissertacao, este tépico ajuda a elucidar os habitos de compra
do consumidor no que tange a média de compra € 0os ambientes mais requisitados
para compra, desta forma responde a primeira parte do objetivo especifico 3. Serdo
expostos a seguir, os habitos de compra, valores percebidos, influencias e os
principais atributos considerados pelos consumidores no processo decisorio de

compra de méveis de luxo.

A cada 6 meses
1%

Maisde 5 anos
26%

GRAFICO 13 — Periodicidade de compra
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A freqliéncia de consumo que pode ser entendida como a média para troca/
substituicdo do mobiliario, varia entre 2 e 5 anos para 51% dos entrevistados, assim
como Pimenta (2011) apontou como sendo a periodicidade mais comum. Em

contrapartida 22% dos respondentes afirmaram trocar de méveis pelo menos 1 vez
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ao ano. Cada atributo foi considerado uma varidvel dependente, sendo que o0s
valores de ordem superior foram considerados fatores explicativos. Podemos

concluir que a troca do mobilidrio ndo se d4 com frequéncia.

banheiro
1%

area externa
3%

GRAFICO 14 — Ambientes renovados
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Com relacdo aos ambientes renovados recentemente a sala de estar, dormitorio e
sala de jantar merecem destaque. Esse fato estd intimamente ligado as fases da
vida (casamento, separagcdo, mudanca para outro endereco entre outros). Os
ambientes normalmente priorizados sao a sala de estar, dormitério e sala de jantar

por serem areas sociais, de descanso e convivéncia respectivamente.

5.1.3 Processo do reconhecimento da necessidade — Motivos alegados para
compra do mével novo.

Este tépico tem por finalidade responder o objetivo 1 da dissertacdo que ¢é identificar
os fatores que motivam a compra.
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GRAFICO 15 — Motivo da compra
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Sendo assim, procurou-se identificar as causas que iniciam o processo de
reconhecimento da necessidade de compra de moveis de alta decoragdo pela
seguinte pergunta: Como surgiu a idéia/necessidade de adquirir/trocar seus moéveis?

As respostas dos entrevistados podem ser enquadradas tendo em vista os
elementos que Engel, Blackwell e Miniard (2000, pag. 117) consideram serem
ativadores de necessidade: Tempo, mudanga de circunstancia, diferengas
individuais, influéncias do marketing e aquisicdo de produto. N&o se considerou o
elemento consumo de produto por ndo ter adequagdo com as caracteristicas do

consumo de moveis.

Observando os principais motivos apontados, nota-se o seguinte resultado:
A troca ou aquisicdo de méveis esta associada aos estagios da vida do individuo.
Casamento, mudanca para um novo enderegco, necessidades individuais e

defasagem natural sdo os pontos citados de maior relevancia.

A compra de moveis residenciais de alta decoracdo suprem diversas necessidades
que variam de fisiolégicas como dormir e descansar até necessidade de estima
expressada pelo status e poder, posicionando as pessoas em determinada classe
social. (Kotler, 2000).
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Além da beleza e conforto, varios sao os motivos que levam a pessoa a trocar de
mével. Em torno desta afirmacao giram diversos motivos como substituicdo de um
mével existente (29%), mudanca no ciclo de vida (Casamento 17%, Separagéao 3%),
necessidades pessoais e status (15%) , mudanca de residéncia (13%), dentre

outros.

O reconhecimento da necessidade é validado segundo Shiffman e Kanuk (2000) ao

passo que o estado atual e o estado desejado se distanciam.

Goes (2007) aponta as mesmas motivacoes desta pesquisa para a aquisicao de um
moével novo e acrescenta ainda que a compra do mobiliario pode acontecer por
varias necessidades conjugadas, sejam elas a busca pelo conforto, pela seguranca,
pela sociabilidade, pela estima e/ou auto-realizacao.

5.1.4 Processo de busca de informacao — Fontes de informacao que ajudaram
no processo de compra.

Este topico tem como escopo elucidar o objetivo especifico de numero 2 cuja
finalidade € analisar o papel dos grupos de referéncia no comportamento de compra.
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GRAFICO 16 — Fontes de Informagéo
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A pesquisa visou identificar como se processou a busca de informagbes para
satisfazer as necessidades apontadas no item anterior. Foi verificado um processo
de conhecimento existente na mente do consumidor. Portanto, a maioria dos
entrevistados tinha em mente uma marca e os que nao possuiam informacdes
suficientes para a tomada de decisdo consultaram os grupos de referéncia ou
profissionais da area. Grupos de referéncia sdo aqueles pelos quais o0s
consumidores se deixam influenciar. Na compra de moveis, fica claro que a
incidéncia dos grupos de referéncia secundarios também é significativa. A busca de
orientagdo junto a arquitetos e engenheiros, e vendedores € uma constante, pelo
motivo de tratar-se de uma compra de bem duravel, para a qual conhecimento
especifico se faz necessario a fim de que erros ndo acontecam. Pimenta (2011) e
Goes (2007) também elucidam que os profissionais da area e os vendedores séo
fatores chave no processo de decisdo de compras. Tais profissionais legitimam as
escolhas dos consumidores.

Os compradores de méveis sao pessoas que passaram da familia de orientacao — a
qual, segundo Kotler (1998), é formada pelos pais — para a familia de procriagao —
que é formada por esposa/marido e filhos.
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Churchill e Peter (2000) esclarecem que na maioria dos casos 0S grupos de
referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas sao o0s
consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo ou por se
preocuparem com o0s sentimentos dos membros do grupo.

5.1.5 Processo de avaliacao de alternativas — Atributos que nortearam a
decisao de compra

Dando continuidade e complementando o objetivo 3, os tépicos abaixo descrevem o
processo de compra, seja na escolha da loja, decisdo de compra, avaliagdo de
alternativas até a ultima fase do processo que é o descarte.

Fecilicades
apresentadas
pela loja
(pagamento, pr

azo de entrega)
s

“ auxilio de
familiar{es) e/
ouamigos
13%

GRAFICO 17 — Fatores decisivos no processo de compra
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A partir do resultado global observado, motivou-se a identificar os atributos
valorizados pelos entrevistados durante o processo de avaliacdo de compra de
méveis de luxo por meio da seguinte questao norteadora: Quais foram as fontes de

informacgéao o ajudou a escolher a marca (loja/fabricante) e modelo do movel?
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Nota-se o importante papel do vendedor neste processo, seguido pela qualidade do
mobiliario e pela consultoria do decorador. Os grupos de referéncia como familia e
amigos apesar de aparecerem como a quarta opcdo mais citada, sdo de suma
importancia no processo, conforme relata Pimenta (2011). A atuacao de grupos de
referéncia neste contexto é acentuada, pois na compra de um movel de luxo é
necessario grande aporte de recursos financeiros, além disso, por ser um bem cuja
vida util € maior e funcionara como um fator indicativo de sua posicao social faz com
que o consumidor tenha necessidade de saber 0 que as pessoas préximas pensam
sobre determinado mével ou loja antes da aquisicao ( YAMAGUTI, 2005).

Goes (2007) pondera que alguns consumidores sao influenciados pelo que véem na
casa dos amigos e dos conhecidos. O convivio com outras pessoas aflora o desejo
de ter um mobiliario semelhante ao que estas possuem, buscando igualar ou

superar os bens de terceiros.

A qualidade intrinseca do moével é um requisito fundamental para avaliacido de
alternativas de compra e pode ser entendido como durabilidade e conforto.

E interessante salientar que a maiorias das respostas obtidas sdo motivos racionais.
Jung (1974) identifica caracteristicas que determinam tipos de personalidades,
conhecidas como “personalidades junguianas” dentre elas o “Pensamento (ST)” se
enquadra mais adequadamente no modelo da pesquisa. Sao caracteristicas desse

modelo:

* Racional ao tomar decisées;

+ Avalia fortemente consideragdes econémicas — muito sensivel a preco;

* Ira fazer um consideravel esforco para obter informacdes para tomar decisées;
» Evita riscos;

» O materialismo reflete motivo pessoal ou particular.

Essa prerrogativa se da apesar do alerta de Mattar (1982, p.55), sobre a decisédo da

compra de mbveis de decoracdo se embasar em motivos emocionais que
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posteriormente se convertem para motivos racionais de maneira a diminuir a

dissonéncia cognitiva.

Como fontes de informacdo foram citados o conhecimento prévio (memdria do
consumidor — marcas e produtos conhecidos) e as fontes externas — pessoais,
comerciais e experimentais. Os consumidores sao influenciados pelas pessoas e
pelos grupos com os quais se identificam. Como relata Gées (2007) tais influencias
podem ser decisivas para as mudancas de estilo de vida, além de permitir a
experimentacdo de novos produtos. Todavia, ainda segundo Gées (2007) nao

raramente as fontes de informacao sao utilizadas simultaneamente.

Além dos grupos de referéncia devidamente caracterizados como importantes
influenciadores no processo de compra, os profissionais da area, influenciam e por

vezes definem o que sera comprado.

Nos fatores culturais destacam-se com maior énfase a cultura e a subcultura. Cultura
diz respeito ao modo de ver o mundo; de acordo com Kotler (1994), é o
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa.
Assim, como a amostra pesquisada ressaltou aspectos que manifestam a
importancia da familia e da residéncia, pode-se afirmar que a cultura é um

influenciador da compra de méveis de alta decoracao.
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Nao Total

1% lugar | 2%ugar |3°lugar [4°ugar |5°lugar | Total | Mencionado |citacoes
Atendimento | 30,80% | 10,40%| 0,00% | 34,40%]| 15,20% | 90,80% 9,20%| 100,00%
Localizagdo 0,00%| 0,00%| 0,00%| 6,80%]| 24,00% | 30,80% 69,20% | 100,00%
Loja
confortavel 0,00%| 0,00%]| 25,60%| 9,20%]| 8,40% | 43,20% 56,80% | 100,00%
Gosto do estilo
da loja 10,40% | 23,20% | 18,00% | 30,80% | 82,40% 0,00%| 17,60%
Muitos
ambientes
expostos 10,80%| 6,80%| 9,20%| 0,00%| 10,40% | 37,20% 62,80% | 100,00%
Boa
reputacao 0,00%| 0,00%]| 21,60% | 0,00%| 8,80% | 30,40% 69,60% | 100,00%
Bons
fornecedores 8,80%| 9,20%| 32,00%| 0,00% | 50,00% 0,00%| 50,00%
Promocoes e
facilidades
de pagamento | 39,20% | 42,00%| 8,40% | 0,00%| 0,00% | 89,60% 10,40% | 100,00%
Ja é cliente 0,00%| 8,40%]| 0,00%| 18,80% | 27,20% 33,20%| 39,60%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

TABELA 05 — Atributos decisdo de compra

Com intuito de elucidar quais os fatores mais importantes durante o processo de

avaliacao de alternativas foi feita a seguinte pergunta: Quais os principais atributos

gue nortearam sua decisao de compra? Foi apresentado aos entrevistados o cartao

01 com os resultados estimulados. ( Apéndice B)

Dando continuidade a mensuracéo dos atributos da decisdo de compra, a tabela 05

tem por objetivo mostrar os principais fatores levados em conta na decisdo de

compra. Nota-se o0 grande valorizacdo das pessoas pelo preco, facilidades de

pagamento e pelo atendimento da loja. O prazo de entrega também merece

deferimento especial. O imediatismo de possuir, ter um ambiente renovado

rapidamente define essa caracteristica como diferencial de venda.
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5.1.6 Processo de compra

trés ou
mais
11%

GRAFICO 18- Lojas visitadas
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Foi avaliada a quantidade de lojas pesquisadas por ocasido da compra de moveis e
quais os fatores considerados indispensaveis pela escolha da mesma.

A maioria dos entrevistados (52%) respondeu ter visitado pelo menos duas lojas, a
concorréncia mais agressiva e a oferta de beneficios ou vantagens diferenciadas
podem de alguma forma justificar este habito. Outra parcela significativa (37%)
declarou ter visitado apenas uma loja. Mattar (1982) diz que de modo geral o
consumidor brasileiro ndo tem o habito de visitar muitas lojas principalmente em
cidades de pequeno porte pela escassez de lojas especializadas. Outro ponto de
destaque é o fato de produtos de luxo apresentarem caracteristicas Unicas, néo
sendo possivel encontrar produto substituto em outros estabelecimentos. Fato que
se da em detrimento a politica de criagao e distribuicdo controlada, caso contrario

os clientes tendem a nao aderir a marca.



118

A marca e a tradicdo da loja foram mencionadas como atributos que transmitem

segurancga para os consumidores conforme apontou a pesquisa e foi asseverado por
Goes (2007).

Uma decisdo de compra se constréi ao longo de um itinerario temporal e
espacial, feito de interagdes sociais (cooperagdo, negociagdo e relagcoes de
poder) submetidas a uma serie de imposicées materiais ( logisticas, espaco
disponivel e custos) e sociais (normas) e em fungdo de um ou varios

universos simbodlicos.

BRUNEL, 2006 slide 36.)

(DESJEUX, MONJARERT, TAPONOIR, 1998 apud

Nao Total

1° lugar |2°lugar |3°lugar |4°lugar |5°lugar |Total mencionado | CitagOes
Qualidade 24,80% | 20,00% | 16,00% | 0,40% | 12,80% | 74,00% 26,00% 100,00%
Preco 32,80% | 16,00% | 13,60% | 0,00% | 0,00% | 62,40% 37,60% 100,00%
Condigdes de
pagamento 22,40% | 24,40% | 10,80% | 4,80% | 0,40% | 62,80% 37,20% 100,00%
Confianga na
marca loja 6,40% | 9,60%| 5,20% | 10,00% | 31,20% 0,00% 68,80%
Conhecimento
Do fabricante 4,40% | 8,00% | 20,80% | 22,80% | 56,00% 4,00% 40,00%
Design 0,00%| 0,00%| 18,40% | 8,00%| 0,00% | 26,40% 73,60% 100,00%
Prazo
de entrega 240%| 3,20%| 040% | 4,40%| 4,00% | 14,40% 85,60% 100,00%
Garantia 0,00%| 7,20%| 0,40% | 21,60%| 8,00% | 37,20% 62,80% 100,00%
Comprar nessa
loja d4 status 3,60%| 0,40%| 4,00% | 24,80% | 32,80% 6,00% 61,20%
Mat.primas
utiliz. nos prod. 3,20% | 5,60%| 040% | 0,00% | 9,20% 29,20% 61,60%
Atendimento
vendedor 0,00%| 4,00%| 0,00%| 6,00% | 12,00% | 22,00% 78,00% 100,00%

TABELA 06 - Fatores levados em conta na escolha da loja
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Com o intuito de saber as caracteristicas que uma loja deve possuir para fazer que o

consumidor opte por ela em detrimento a outras foi feita a seguinte pergunta: Quais
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os fatores considerados importantes para a escolha da loja? Foi apresentado aos
entrevistados o cartdo 02 com os resultados estimulados. (Apéndice B).

A tabela 06 mostra que o atendimento, facilidades de pagamento e promog¢des
foram os principais fatores citados pelos entrevistados. Facilidades pode ser
entendido como descontos sobre o preco final do mével. Da mesma forma Pimenta

(2011) aponta as facilidades como importante mecanismo no processo decisério.

Segundo Lipovetsky e Roux (2005) existe uma nova sensibilidade dos consumidores
ao preco. Os clientes dos anos 80 consumiam marcas de luxo “custe o que custar”;
nos anos 1990 ja ndo estavam dispostos a compra-las “ a qualquer prego”; ja os dos
anos 2000 buscam marcas que saibam projetar sua identidade avaliando questdes
como valor agregado simbdlico e custo X beneficio tentando de alguma forma
justificar sua escolha.

A pesquisa visou identificar os atributos valorizados pelos entrevistados durante a
busca de méveis de alta decoragdo. Foram citados valores tangiveis e intangiveis.
Tais atributos variam de beleza, status, atendimento, ponto de venda até qualidade,
conforto, preco e reputacdo. Segundo Gdes (2007) os atributos possuem pesos

diferentes de acordo com mével a ser adquirido.
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5.1.7 P6s — compra
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GRAFICO 19 - Motivo da compra
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

O grafico 19 exemplifica que as condigcbes de pagamento e promogado foram o
principais fatores citado pelos entrevistados. Para Lipovetsky e Roux (2005) existe
um ciclo vicioso de promocgoes. Pressdes por desempenhos financeiros a curto
prazo exigem das marcas sacrificios que contaminam estratégias de marketing

saudaveis.

Para marcas de luxo, a inflacdo promocional pode trazer efeitos terriveis em longo
prazo. Faceis de copiar criam o habito no consumidor de sempre esperar as
promogoes para comprar, além de criar uma inversao de valores, ou seja, o
consumidor comprou por que estava barato e ndo pela marca ou qualidade do

produto.

Quanto ao atendimento destaca-se a importancia da boa preparacdo da forca de
vendas para receber esse consumidor que quer ser bem atendido. Por fim, o fato do
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entrevistado ser cliente ha muito tempo merece ser salientado pois denota a

lealdade e confianga na marca.

A renovagao dos moveis por estarem ultrapassados também merece destaque no
contexto da pesquisa.

Linhzs de
crédito (
Construcard, M
oveiscard etc)

9%

GRAFICO 20 - Forma de pagamento
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

O gréfico 20 demonstra que a amostra pesquisada preferiu pagar a prazo pelo
produto (46%), sendo as facilidades de pagamento ofertadas pela loja (inclui cartao
de crédito, boleto, carné e débito em conta) a opgao mais solicitada. Os pagamentos
a vista vem como segunda opgao (37%). Essa forma de pagamento pode ser
creditada a agressividade do mercado. Os clientes enxergam nessa condicdo de
pagamento uma possibilidade extra para pleitear maiores descontos e assim uma
melhor negociacdo. As linhas de crédito oferecidas pelo Governo Federal e outras
instituicdes financeiras tém participagao pouco expressiva (9%).

Goes (2007) confirma os resultados da pesquisa ao ponderar que uma compra pode
ser definida pelo interesse do consumidor em economizar. Assim, uma promog¢ao ou

um desconto pode ser decisivo na escolha dos consumidores.
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GRAFICO 21 — Repeticdo da compra
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Sob a dimensdao do desempenho operacional, as lojas pesquisadas apresentam
indicadores de recompra considerados altos (92%). Complementarmente a este
indice pode-se inferir que os lojistas analisados possuem estratégia operacional e
comercial compativeis com os padrdes de exigéncia dos consumidores.
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5.1.8 Descarte

Venda para
lojas de maoveis
Lsados
14%

Enviopara
casa de praia
/ sitio
20%

GRAFICO 22 — Destino Méveis antigos
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Observou-se que 66% dos respondentes destinaram os mdveis antigos ( somente
no caso de substituicdo por desgaste ou defasagem) para doagdo. Outra parcela
dos entrevistados (20%) deu sobrevida aos moveis antigos levando-os para casas
de praia ou sitio. Os demais (14%) optaram por vender os moéveis usados. As
pessoas estdo em sintonia com aquilo que tem relevancia para elas, desprezando
aquilo que ndo mais as interessa. Esta constatacdo valida a grande incidéncia de
pessoas que optaram por doar os moveis sem uso. Talvez pelo pensamento
solidario de estar ajudando uma pessoa necessitada ou simplesmente pela
comodidade e conveniéncia da liberacdo do espaco para recebimento dos novos
produtos.



124

6 CONCLUSOES, LIMITAGOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS.

Neste capitulo, sdo apresentadas as principais consideracées sobre os resultados,
limitac6es encontradas, recomendacdes e sugestées para pesquisas futuras e ainda
suas implicacdes gerenciais. Ao longo do estudo, evidencia-se que a importancia
do comportamento do consumidor se amplia como recurso estratégico, ao
possibilitar um melhor posicionamento da empresa e a adogdao de praticas de

marketing mais assertivas.

Conforme relata o Diario Comércio Industria e Servicos (2013) o segmento de
Méveis de Alta Decoracdo eleito como objeto desta pesquisa, em 2013 tem a
perspectiva de faturar 8% a mais que em 2012, ou seja, entre R$4 e R$5 bilhdes. O
varejo de méveis e decoracdo ganha félego com as milhares de novas moradias que
serdo entregues no Brasil. Tais informagbes valorizam ainda mais este trabalho
uma vez que o estudo do comportamento do consumidor é crucial para o
planejamento estratégico das organizacdes. Mais eficiéncia terd a organizacao que
concentrar o maior numero de informacdes sobre seu farget e as variaveis

ambientais que afetam o mercado.

O objetivo geral deste trabalho foi “analisar o processo de decisdo de compra de
méveis residenciais de Alta Decoracdo, na Zona da Mata de Minas Gerais”. O
mercado de alta decoracao no Brasil cresceu muito no decorrer dos ultimos 05 anos,
foi até criada uma associacao voltada para os fabricantes da area — ABIMAD -
Associacao Brasileira de Méveis e Artigos de Alta Decoragdo objetivando uma

diferenciacao entre os demais produtos fabricados nos Brasil.

Para atingir este objetivo, primeiramente foi levantada a revisao teérica referente ao
processo decisério de compra do consumidor, mercado de luxo e especificidades do
setor moveleiro. Na sequéncia, com a finalidade de aquilatar os construtos
existentes, a pesquisa foi feita visando entender os fatores motivadores da compra,
identificar o papel dos grupos de referéncia no processo decisoério de compra e ainda
0 processo de escolha da loja.
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O processo metodolégico foi divido em duas partes. Inicialmente foi realizada uma
pesquisa qualitativa com o objetivo de afinar os dados para a realizacdo da segunda

etapa que se constituiu por uma pesquisa quantitativa.

Diante dos resultados obtidos na analise dos dados, foi possivel chegar a um
parametro de resolucao do objetivo inicial, relacionando as variaveis do consumo

com resultados bastante convincentes.

O consumidor de méveis de alta decoracdo na Zona da Mata de Minas Gerais € um
consumidor maduro com alto indice de escolaridade e classe social elevada e em
sua maioria do género feminino. Apesar de tantas mudancas ocorridas na
sociedade podemos afirmar que a habitacdo continua sendo um ambiente feminino
por exceléncia. Os consumidores de mdveis de luxo creditam confianga nos
profissionais da area (arquitetos, decoradores e afins), vendedores, familiares e
amigos para a definicdo da compra. Confirmam ainda que sofrem influéncia destes
personagens no decorrer do processo de compra de moveis.

Com a relacdo a compra propriamente dita, a defasagem do mobilidrio e fase da
vida dos consumidores como casamento, por exemplo, sdo fatores determinantes.

Sendo assim, a compra de moveis € sazonal e esta ligada a um evento especifico.

A amostra de modo geral demonstrou ser fiel as marcas. O numero de visitas em
lojas especializadas para pesquisas € relativamente baixo. Em tempo, o
conhecimento prévio merece realce. Essa constatagdo nos diz que o consumidor ao

ter a necessidade de adquirir/trocar um mével tem em mente uma marca.

De modo geral os entrevistados preconizam um ambiente seguindo as tendéncias
de decoragdo sem abrirem m&o de uma condigdo de pagamento atrativa. A
dualidade custo X beneficio, portanto, sdo atributos analisados simultaneamente.

Os resultados precisam ser considerados dentro das limitacbes da metodologia
utilizada, que propds o foco da pesquisa em um Unico produto: méveis de luxo.



126

Outras categorias de produtos poderiam ser testadas dentro do arcabouco tedrico
apresentado. Eventualmente podem ser feitas pesquisas em outros mercados uma
vez que o comportamento do consumidor pode variar de acordo com regides e uma

serie de outros fatores.

Outro limitador que merece realce € a época de liquidagcdo em que a pesquisa foi
realizada. Promocdes podem de alguma forma alterar o comportamento e a
motivacado dos consumidores em relacdo ao objeto pesquisado.

Os resultados dessa dissertacdo inserem-se dentro ambientes de consumo
complexos, dindmicos e dotados de particularidades. Por essa razdo deve ser
entendido dentro de um contexto sistémico.

Espera-se, portanto, que esta dissertacdo possa encorajar novos estudos de forma
inovativa, e que essas possam apresentar mais sutilezas desta complexidade que

envolve o comportamento do consumidor de méveis de alta decoragao.

6.1 Implicac6es gerenciais

A analise toma maior robustez pelo fato desta dissertacao nao estar limitada a uma
empresa especifica, mas sim ao mercado de méveis de alta decoracdo. O estudo €
de grande valia para lojistas e fabricantes de méveis de luxo, pois servira de norte
para o alinhamento das praticas comerciais e de marketing com o0 desejo do
consumidor. Vale citar o estudo de Silverstein e Fisk (2005), onde é ponderada a
relevancia dos consumidores que dispdéem a pagar precos mais expressivos do que
seus concorrentes por bens e servicos com qualidade superior, desde que isso
proporcione experiéncias aspiracionais. O mobiliario pode representar um estilo de
vida ou identidade. Portanto, os esforcos de marketing devem convergir nesta
direcédo, fomentando o desejo do consumidor em busca de uma diferenciacéo obtida

através da simbolizacao de forma a obter reconhecimento e prestigio.
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ANEXO 1

O critério atribui pontos em fung¢édo de cada caracteristica domiciliar e realiza a soma
desses pontos. E feita entdo uma correspondéncia entre faixas de pontuagdo do
critério e estratos de classificacdo econémica definidos por A1, A2, B1, B2, C1, C2,
D, E (ABEP, 2012).

O Sistema de pontuacdo do CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA BRASIL
€ apresentado nos QUADROS 2 e 3. Na seqUiéncia o quadro 4 apresenta os cortes
do Critério Brasil.

QUADRO 2
Posse de ltens

Quantidade de Itens
1 P 3 4 ou +

Televisdao em cores

Radio

Banheiro

Automavel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

o

O[S O S O @l O =i O
N RN WERE R R
N B NN B NN
N BRNN PR OO WW
N R NNBR OSSN AS

Fonte: www.abep.org
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QUADRO 3
Grau de instrucao do chefe da familia

Nomenclatura Antiga Nomenclatura Atual

Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto 0
Primario completo/ Ginasial incompleto Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto 1
Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto 2
Colegial completo/ Superior incompleto Médio Completo/ Superior Incompleto 4
Superior completo Superior Completo 8

Fonte: www.abep.org

Levando-se em consideracdo esses itens de consumo, escolaridade do chefe de
familia e presenca de empregada doméstica, foi estabelecida uma distribuicdo de
pontos que possibilitou dividir a populacao brasileira em 8 classes econdmicas, ou
seja, 8 grupos com poder de compra diferenciado. O questionario desta pesquisa
aplicarda o mesmo quadro para pontuacao e classificara os entrevistados de acordo
com o quadro de cortes apresentados no QUADRO 4.

QUADRO 4

Pontuacao de corte para o Critério de Classificacao Econémica Brasil

Classe Pontos

Al 42 - 46
A2 35-41
Bl 29-34
B2 23-28
4] 18 -22
C2 14 - 17
D 8-13
E 07

Fonte: www.abep.org
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APENDICE A

Fundacao Pedro Leopoldo
Mestrado Profissional em Administracdo das Faculdades Pedro Leopoldo

O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DOS CONSUMIDORES DE MOVEIS
RESIDENCIAIS DE ALTA DECORAGAO NA ZONA DA MATA MINEIRA

Prezado (a) Senhor (a),

Sou estudante do Mestrado em Administracdo da UNIPEL e gostaria muito de contar
com sua colaboracdo. Este questionario é parte integrante de uma Pesquisa
Cientifica que busca avaliar o comportamento do consumidor, em lojas de méveis de
Alta Decoracdo. Assim, as perguntas a seguir buscam avaliar as questbes mais
valorizadas por vocé, quando compra seus méveis.

Por se tratar de um assunto pessoal, garantimos o sigilo das informacdes coletadas,

preservando assim, sua privacidade. Sua participacado € muito importante. Obrigado.

Por gentileza, responda as questbes abaixo:

1. Como surgiu a ideia/necessidade de comprar um mével novo?

2. Quando vocé compra um mével novo, o que vocé considera importante?

3. O que vocé gosta e espera que a loja ofereca?

4. O que o levou a escolher esta loja?

5. Qual o significado e a importancia de comprar um mével dessa marca / loja?
6. Quem o ajuda na escolha dos mdveis?

7. O que julgou mais importante na sua compra?

8. Como vocé se informa sobre tendéncias e novidades de decoragéao?

09) Género




O Feminino

10) Faixa Etaria

O Até 25 anos

O De 36 a 45 anos
O De 56 a 65 anos

11) Estado Civil
O Solteiro

O Masculino

O De 26 a 35 anos

O De 46 a 55 anos
O Acima de 65 anos

O Casado / Unido Estavel

O Separado / Divorciado O Viuvo

12) Profisséao

13) Escolaridade
3 Ensino basico

O Ensino médio ou superior incompleto

3 Superior Completo

O Mestrado ou Doutorado

14) Classificacao econdémica critério Brasil
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APENDICE B

Fundagéo Pedro Leopoldo

Mestrado Profissional em Administragéo das Faculdades Pedro Leopoldo

O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DOS CONSUMIDORES DE MOVEIS
RESIDENCIAIS DE ALTA DECORACAO NA ZONA DA MATA MINEIRA

Prezado (a) Senhor (a),

O presente questionario faz parte da pesquisa académica do Mestrado da Fundacéao
Pedro Leopoldo e se propde a disseminar novas praticas e conhecimentos a cerca
do tema Comportamento do Consumidor. Sua participacdo € muito importante para

o éxito do nosso trabalho e suas respostas serdo significativas para a pesquisa.

As mesmas serao mantidas em sigilo. Vocé nao precisa se identificar. Por sua

especial colaboracdo, meu mais sincero agradecimento!

Assinale com ” X” a melhor op¢ao:

01) Género

O Feminino O Masculino

02) Faixa Etaria

O Até 25 anos 3 De 26 a 35 anos
3 De 36 a 45 anos 3 De 46 a 55 anos
3 De 56 a 65 anos O Acima de 65 anos

03) Estado Civil




3 Solteiro O Casado / Unido Estavel

[ Separado / Divorciado (O Vidvo

04) Profissédo

05) Cidade

06) Escolaridade

O Ensino bésico

(3 Ensino médio ou superior incompleto
O Superior Completo

O Mestrado ou Doutorado

07) Vocé compra mdveis para sua casa, a cada:

6 meses

O Uma vez por ano
O Entre 2 e 5 anos
O Mais de 5 anos

08) Qual(is) ambiente(s) da sua casa foi(ram) renovado(s) recentemente?

O Sala de Estar
O Sala de Jantar
3 Area Externa
O Home Theater
O Dormitério
OCozinha
OBanheiro
OTodos
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RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE

09) Como surgiu a idéia/necessidade de adquirir/ trocar seus moéveis?

(3 Mudanca de endereco

O Casamento

O Separacgao

O Desgaste natural/defasagem

O Necessidades individuais (status; conforto...)
3 Influencias do Marketing

3 Influencias da familia

O Influencias do decorador

O Outro:

BUSCA DA INFORMACAO

10) Quais foram as fontes de informagao o ajudou a escolher a marca
(loja/fabricante) e modelo do mével?

O Conhecimento existente ( Ja é cliente da loja / conhece a marca)
3 Grupos de referéncia ( Familia, amigos)

O Profissionais da area

(Veiculos de comunicagcao Quais:

PROCESSO DE AVALIACAO DE ALTERNATIVAS- DECISAO DE COMPRA

11) Quais os principais atributos que nortearam sua decisao de compra?
(Apresenta-se o cartdo 1 para sinalizacao da resposta)
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PROCESSO DE COMPRA

12) Quantas lojas foram visitadas por ocasido da compra dos moveis?

O Uma
3 Duas
O Trés ou mais

13) Quais os fatores considerados importantes para a escolha da loja?
(Apresenta-se o cartdo 2 para sinalizacao da resposta)

POS- COMPRA

14) Qual dos aspectos abaixo motivou sua Ultima compra de méveis?

O Caracteristicas do produto ( matéria-prima, design...)
O Necessidade de um do novo ambiente

O Renovacao (por estarem ultrapassados)

O Condicoes de pagamento e promocao

3 Outros:

15) Qual foi a forma de pagamento utilizada?

O A vista

O Parcelamento da loja

3 Linhas de crédito ( Construcard, Moveiscard etc)
3 Outros
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16) O que julgou mais importante nesta ultima compra?
O Consultoria do decorador
O Qualidade do atendimento do vendedor
3 Auxilio de familiar(es) e/ ou amigos

O Facilidades apresentadas pela loja (pagamento, prazo de entrega)

0 Qualidade e durabilidade dos méveis

17) Sua préxima compra seria na mesma loja/marca?

O Sim O Nao Por que?

18) No caso de substituicdo de produtos, qual o destino dos méveis antigos?

O Doagao

O Envio para casa de praia / sitio

O Venda para lojas de méveis usados
O Descarte em locais apropriados

19) Classificacao econdmica critério Brasil
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Ficha 01

Quais os principais atributos que nortearam sua decisdo de compra?

Assinale os cinco principais fatores e ordene-os em grau de importancia (1 para o

mais importante a 5 ( para o de menor importancia).

O Qualidade

3 Preco

O Condicbes de pagamento

O Confianca na marca (loja)

O Conhecimento do fabricante
O Design

O Prazo de entrega

O Garantia

O Comprar nessa loja da status
O Matérias-primas utilizadas nos produtos
O Atendimento vendedor

3 Outro. Qual ?
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Ficha 02

Quais os fatores considerados importantes para a escolha da loja?

Assinale os cinco principais fatores e ordene-os em grau de importancia (1 para o

mais importante a 5 ( para o0 de menor importancia).

O Atendimento

3 Localizagao

O Loja confortavel

O Gosto do estilo da loja

O Muitos ambientes expostos

O Boa reputacao

O Bons fornecedores

O Promocdes e facilidades de pagamento
3 Ja é cliente ha muito tempo

3 Outro. Qual ?




