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1 INTRODUCAO

A telefonia movel brasileira foi alavancada apdés o ano de 1998, devido a
quebra de monopdlio e privativacao do Sistema Brasileiro de Telecomunicacoes.

Desde entdo, os numeros de celulares tem aumentado e o mercado teve
muitas mudancgas, como a evolucao tecnoldgica e também na alteragdo na oferta de
servigos.

Em 1998, o Brasil possuia 7.368.218 de acessos de telefonia mével e em
2003, esse 0 numero superou o da telefonia fixa, 0 que ja havia acontecido em
outros paises. O primeiro trimestre do ano de 2010 foi encerrado com mais de 179
milhdes de celulares e uma densidade de 93,0 cel/100 hab, segundo dados da
Teleco, empresa especializada em informagdo na area de telecomunicacdes. O
crescimento das classes D e E com a ajuda do governo federal, ajudou esse numero
a chegar nesse patamar. Os beneficios para estas classes fizeram com que
tivessem um poder aquisitivo maior para usufruir dos servigos de telefonia moével.

Abaixo, segue figura com a evolugcao de numeros de celulares dos ultimos meses:

Abr/09 Dez/09 Mar/10 Abr/10
Celulares 154.596.643 | 173.959.368 | 179.109.801 | 180.765.438
Densidade 80,98 90,55 93,01 93,80

923.504 4.205.459 2.338.763 1.655.637

Crescimento Més
0,6% 2,5% 1,3% 0,9%

3.955.240 23.317.965 5.150.433 6.806.070

Crescimento Ano
2,63% 15,48% 2,96% 3,91%

Crescimento em 1 26.853.887 23.317.965 25.436.662 26.168.795

ano

21,02% 15,48% 16,55% 16,93%

Figura 1 - Estatisticas de Celulares no Brasil

Fonte: Teleco: http://www.teleco.com.br/ncel.asp (2010)



A alta competicdo entre as sete operadoras atuantes no Brasil fazem os
precos dos servicos ficarem atrativos para os consumidores o que levou a rapida
expansao do mercado de telefonia mével.

A Anatel, Agéncia Nacional de Telecomunicagdes, foi criada em 1997 e é a
agéncia regulamentadora e fiscalizadora dos servigos prestados ao usuario.

A evolucao da tecnologia é fator primordial para o aumento expressivo neste
mercado, entretanto a evolugdo da sociedade como um todo também tem grande
influéncia. Os diversos modos como a sociedade evolui e como interage com 0s
diversos produtos tecnolégicos e os servigos oferecidos, influenciaram nas formas e
no comportamento de compra do consumidor.

Essa diversidade também comecgou a existir nos processos de compra do
produto, pois propiciou que os canais de vendas fossem ampliados a vérias
modalidades, desde o aprimoramento da venda de catalogo a vendas por televisao.

Nessa prespectiva de competitividade, o0 consumidor tornou-se mais exigente
nos processos de compra e também quanto ao ambiente que utiliza para adquirir
seus produtos. Afinal, o que leva o cliente a dedicir sua compra nas lojas, e 0 que

estas podem oferecer para que esse processo aconte¢ca em sua totalidade.



1.1 ESPECIFICAGCAO DO PROBLEMA

O problema que pretende-se analisar é: quais sdo as variaveis do ponto-de-

venda (pdv) que influenciam o cliente na sua decisdo de compra de aparelho celular.

1.2 OBJETIVOS

1.2.10bjetivo Geral

O objetivo central deste trabalho € identificar e analisar o comportamento de
compra de um aparelho celular dentro do ponto de venda.

1.2.2 Objetivos Especificos

Por meio deste trabalho, pretende-se alcangar os seguintes objetivos:

— Analisar quais sé@o as variaveis que influenciam na tomada de decisdo para
definir a aquisicao do equipamento dentro de uma loja.

— Identificar quais os critérios o consumidor tem para decidir a aquisicdo de
aparelho celular dentro de uma loja.

— Analisar 0 quanto o ambiente do pdv (ponto de venda) € fator decisério:
disposi¢céo dos aparelhos na vitrine, postura e atendimento dos vendedores,

localizagdo entre outros aspectos.
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1.3JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento de varios canais de vendas acompanhando o
desenvolvimento da tecnologia, fez com que os pontos de vendas, ou seja, as lojas
tendessem a ficar de lado no processo de compra de varios produtos, incluindo o
telefone celular.

O acesso global a internet e a agdo de vendas de telemarketing sao fatores
que fazem com que o cliente ndo va até uma loja para efetuar esta aquisicéo, ja que
a praticidade aliada a falta de tempo facilitam este processo de compra.

Apesar disso, ainda ha consumidores que frequentam as lojas para fazer
compras. Levantar quais os fatores e que motivagdes os levam as lojas e 0 que mais
os atrai s&o fatores relevantes para manter um ponto de venda. Até que ponto o fator
humano de contato com alguém que tenha conhecimento do produto e também o
fato de dirigir-se a loja para “pegar” ou sentir o produto influencia para que o
processo de compra se dé na loja.

A aquisicao de acessorios de tecnologia naturalmente entram nesse processo
de evolugcdo de aquisicdo de produtos. O mercado competitivo fez com que as
operadores diversificassem o0s canais de vendas, como lojas virtuais e televendas.
As lojas, antes tao valorizadas, pela localizagdo e tangibilidade do produto agora
competem esses canais, pela praticidade e conforto.

Este trabalho tem como objetivo analisar quais os fatores influenciam no
processo decisorio de compra de um aparelho celular dentro do ponto de venda.

Com tanta diversidade de canais de vendas, como serd o processo decisao
dentro de uma loja? O que o levara até uma loja e ndo a sala onde esta o
computador com acesso a internet, onde poderia pesquisar produtos e até mesmo

efetuar uma compra?
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.10 PROCESSO DE COMPRA

Comprar € uma acao praticada pelo homem desde os primérdios de sua
existéncia. Ja na antiglidade, o homem ja realizava o seu processo de compra de
produtos basicos, como alimentacdo e vestuario, inicialmente baseado na troca.
Com o aumento da diversidade de produtos e da modernizacdo, esse processo
tornou-se mais complexo, pois, a grande demanda de produtos fez com que os
consumidores tivessem mais opgbes de escolha. Assim, as empresas tém de inovar
em atender as necessidades e as expectativas dos consumidores.

A producdo mundial alavancou ap6s a Segunda Guerra Mundial, assim a
capacidade produtiva ultrapassou, em muito, a demanda, e os fornecedores nao
tiveram outra escolha sendo adotar o conceito de marketing (ENGEL; BLACKWELL;
MINARD, 2000, p. 11). A sociedade também evoluiu e 0os consumidores puderam
literalmente experimentar os frutos da alta demanda da produ¢cdo mundial. As
propagandas estdo presentes em todos os lugares possiveis: radio, televisdo,
internet, outdoors, jornais, faturas de cartdo de crédito. Pode-se visualizar também
em Onibus de transporte coletivo e até mesmo nas tele-novelas ha espaco para a
divulgacao de produtos.

Comprar faz parte da evolugcdo da sociedade, seja para suprir as
necessidades basicas, seja para as necessidades de entretenimento, saude, lazer,
etc. Assim, a evolucdo da sociedade também trouxe uma diversidade de
consumidores. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p. 3) nunca houve uma
época melhor para observar as pessoas. Hoje em dia as pesssoas tém maior
liberdade de escolhas, tanto em seu status social quanto em suas opinides, e sao
aceitas por suas escolhas.

O estudo do comportamento do consumidor atua para entender quais o0s
fatores que levam o consumidor a comprar, por que comprar, onde comprar e por
que descartar o produto. As decisbes do consumidor sdo relevantes para que o
produto ou o servico satisfaga todas as necessidades e acima de tudo, como o
marketing vai sensibilizar o publico-alvo diante de tanta op¢ao que o cerca.
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Os consumidores sao influenciados pelo grupo em que convivem que
conforme Solomon (2002, p. 23) os elos entre 0s membros do grupo sao reforcados
pelos produtos em comum que eles utilizam. O consumidor poder enfrentar a
rejeicdo do grupo caso use um produto ou servigos que nao sejam aprovados pelo
grupo, ou ainda que considerem certo ou errado.

As alteragdes na economia do local onde vivem também podem influenciar na
decisdo de compra, como ocorreu em 2009 no Brasil com a redug&o do imposto IPI
sobre os automoéveis, consequentemente reduzindo o pre¢co do produto. Isso criou
uma motivacao para que o consumidor troque ou adquira seu primeiro automovel.
Os acontecimentos mundiais, como a Copa do Mundo em 2010 na Africa do Sul
também motivam a troca ou aquisi¢do de um televisor novo, maior, mais moderno ou
mais um porque vai assistir a Copa no seu quarto.

Todo o ambiente que cerca o consumidor faz o seu comportamento mudar
diante do ato de comprar, seja por necessidade, seja por lazer.

Diante de todas as situacbes que implicam os canais de compras e as
alteracdes sbécio-econdmicas, os aparelhos celulares sado equipamentos que
encontramos em quase todos os canais de vendas e que € objeto de comunicacéo e
de desejo, principalmente pelos jovens que gostam de tecnologia.

Os celulares tiveram seu boom de vendas na privatizagao das operadoras de
telecomunicacées, 0 que deu inicio a concorréncia entre as operadores e

consequentemente, a diversidade de produtos e servigos no mercado.

2.1.1 A Identificagdao da Motivacao e Necessidade de Compra

Todo o processo de compra estd envolvido pela motivagcdo, ou seja, o que
levou o consumidor a gastar seu dinheiro e/ou tempo naquele produto ou servico.

A motivacdo comeca com a presenca de um estimulo que impulsiona o
reconhecimento de uma necessidade (MOWEN, 2003, p. 90). Os estimulos partem
do préprio consumidor, como sentir fome ou cansaco, dai surge a necessidade.
Podem partir também de mensagens externas, como uma conversa com um amigo
sobre determinado produto. Todos esses estimulos podem ser conscientes ou
inconscientes e as necessidades criadas podem ser ativadas de diferentes

maneiras, como as fisiolégicas (fome, sono) e as hedonistas (lazer, status). A
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medida que uma necessidade € satisfeita, surge outra para substitui-la. Conforme
Mowen (2003), as necessidades também podem ser aprendidas por meio de
processos de condicionamento e socializagdo do consumidor. Por exemplo, comprar
um vestido novo para um evento da alta sociedade.

Muitos pesquisadores realizaram estudos sobre a classificacdo das
necessidades humanas de modo sistematico para facilitar a sua compreensao.

O psicologo Henry Munray mapeou vinte e oito necessidades psicogénicas
que (as vezes em combinacdo) resultam em comportamentos especificos
(SOLOMON, 2002). Este trabalho atualmente serve como base para uma série
testes de personalidade, como a Relagdo de Preferéncias Pessoais de Edward.
Murray acreditava que todos tém o mesmo conjunto basico de necessidades, mas
gue os individuos diferem em sua prioridade na classificacdo dessas necessidades.

LISTA DE NECESSIDADES PSICOGENICAS DE MURRAY

Necessidades associadas a objetos inanimados:
aquisicao

conservagao

ordem

retencao

construcao

Necessidades que refletem ambicao, poder, realizacao e prestigio
superioridade

realizacao

reconhecimento

exibicao

inviolabilidade (atitude inviolada)

infavoidance (evitar a vergonha, o fracasso, a humilhacao, o ridiculo)
defesa (atitude defensiva)

oposicao (atitude contraria)
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Necessidades relativas ao poder humano
dominacéao

deferéncia

similance (atitude sugestionavel)

autonomia

contrariance (agir diferentemente dos outros)

Necessidades sado-masoquistas
agressao

humilhacdo, aviltamento

Necessidades relativa a afeicao entre as pessoas
afiliacao

rejeicao

nurturance (nutrir, ajudar ou proteger os desamparados)
succorance (buscar ajuda, protecdo ou simpatia)

jogo

Necessidades relativas ao trato social (necessidade de perguntar e de
dizer)
cognizance (atitude de indagacao)

exposicao (atitude expositora)

Ja o Dr. Abraham Maslow organizou as necessidades de acordo com sua
prioridade e hierarquia de importancia entre elas, que implica que a ordem de
desenvolvimento é fixa, isto €, um certo nivel deve ser alcangado antes que o
proximo nivel superior seja ativado e assim por diante. De acordo com Schifman e
Kanuk (2000, p. 69), existe alguma superposi¢cao entre cada nivel, uma vez que
nenhuma necessidade jamais € totalmente satisfeita. Por essa razao, apesar de
todos os niveis abaixo do nivel dominante continuarem até certo ponto a motivar o
comportamento, o principal motivador — a forga mais importante do individuo — € a

necessidade de menor nivel que permanece em grande parte insatisfeita.
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A hierarquia de Maslow pode ser resunida em trés categorias: 1)
sobrevivéncia e seguranca; 2) interacao humana amor e afiliacao; 3) auto-realizacao
(competéncia, auto-expressdo e compreensao). Cada necessidade de ordem mais
alta € considerada como estando em grande parte adormecida até que as
necessidades de niveis mais baixos estejam satisfeitas (ENGEL; BLACKWELL;
MINARD, 2000, 276).

Mecessidades Superiores

Necessidade
de El
auto-realizagdo
(dlesenvalhamento pessoal,
congquista)

MNecessidade de Estima
(auto-estima, reconhecimento, status)
Necessidades Socials
{relacionamento, amor, fazer parte de um grupo

Mecessidade de Seguranca
(defesa, protecdo, emprego, abngo)

Mecessidades Primarias

Figura 2 — Piramide das Necessidades de Maslow

Fonte: CIA, Andre. Pirdmide de Maslow. Disponivel em:
<http://dicasdevendas.wordpress.com/2008/11/17/piramide-de-maslow/>. Acesso em 08/04/10.

De acordo com a hierarquia de Maslow, adquirir um telefone celular estaria no
degrau das necessidades de associacao, pois 0 produto ainda é tido como acessorio
de aceitagédo pelo grupo. Nesse segmento de consumidores, os telefones celulares
se tornaram simbolo de status, com itens como capas personalizadas e itens
tecnolégicos, assemelhando-se, assim, a roupas, acessorios € outros elementos de
expressdo e de moda. O telefone celular tornou-se bastante comum no cotidiano,
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sobretudo entre os consumidores jovens, que costumam ser entusiastas de novas
tecnologias. Eles usam os aparelhos moéveis para fazer contatos sociais
principalmente através de mensagens curtas, jogar e fazer download de musicas e
ringtones (toques para celular).

De maneira geral, uma das motivacées para a aquisicdo de um telefone
celular é a praticidade que ele proporciona ao usuario em termos de mobilidade, ou
seja, ele pode atender as suas ligacoes telefébnicas mesmo ndo estando em casa,
seja para trabalho, seja para entretenimento.

Outra motivagao é a questao de status: ter o ultimo langcamento do modelo do
Iphone é praticamente obrigatério para alguém que é ligado em tecnologia e
modernidade. Mesmo para quem nao se interessa por status, nao ter um celular
atualmente parece ser um absurdo e pode até nao ser aceito pelo grupo em que
convive.

Apos a privatizagéo das operadoras o mercado ficou aquecido e o celular era
um produto de acesso restrito devido ao seu preco alto e para uso pessoal, ou seja,
para se comunicar com a familia e amigos, nos Ultimos tempos entrou com
ferramenta de trabalho imprescindivel para trabalhadores de todos os ramos, desde
os autbnomos até os corporativos. Afinal, a comunicagao via celular acelerou e
otimizou o trabalho de varios mercados, como é o caso dos prestadores de servigos,
que na maior parte do tempo estdo em campo, mas com o celular podem estar em
contato com os seus clientes, sem precisar estar em seu escritério.

Apesar de ser um produto facilmente encontrado na internet, onde o cliente
pode comparar precos, lancamentos e fungdes dos produtos a sensagdo de “ver
com as maos” ou de tocé-lo e ver como funciona, ainda € um dos motivos que faz o

consumidor fazer este movimento.

2.1.2 Tomada de Decisdo do Consumidor

Sempre que o consumidor faz alguma compra, toma uma ou varios tipos de
decisdes relativas a esse processo, entretanto, geralmente ndo para para pensar em
como tomou essa decisdo para atender a sua necessidade. Quando uma pessoa

esta diante da escolha entre fazer ou ndo fazer uma compra, da escolha entre a
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marca X € a marca Y, ou da escolha de passar o tempo fazendo “A”ou “B”, essa
pessoa esta em posi¢cao de tomar uma decisdo (SCHIFMAN; KANUK, 2000, p. 394).
Os estagios e busca e avaliacdo estdo intrinsicamente ligados durante a
tomada de decisdo. Segundo Engel, Blackwell e Minard (2000, p. 135), a aquisicdo
no ambiente de informacao sobre o produto, por exemplo, leva, normalmente, a
alguma avaliacao (por exemplo, “estes precos estao altos demais”), que pode entao
guiar a busca subsequente (por exemplo, “vamos ver a loja do outro lado da rua”).
Apoés percebida a necessidade de compra, o consumidor ira em busca de
informacdes do produto ou servico que satisfaca essa necessidade. Essa busca é
baseada basicamente no que lhe esta a sua volta: midia, amigos, experiéncias com
produtos similares. A figura 3 mostra os estagios na tomada de decisdo e compra,
entretanto cada estagio implica em varias situagbes que os consumidores seguem

ao tomar suas decisdes de consumo.

Reconhecimento da Necessidade I
L

Busca de Informactes I
s

Avaliacdo de Alternativas I
s

Compra I
$

Consumo I
4

Avaliacio Pds-consumo I

Figura 3 - Estagios na tomada de decisao do consumidor
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 86.
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A busca de informagdes € influenciada pelas experiéncias ja vividas pelo
consumidor, por exemplo, quando ele precisa abastecer o seu carro, abastece no
posto habitual, na qual ele apenas vai utilizar as informagbes que ja tem sobre a
necessidade de abastecer o carro. Esse processo € chamado de busca interna.

Quando o consumidor deseja fazer melhores escolhas de consumo, podera
procurar outras fontes de informagdes, como revistas especializadas, internet,
vendedores, etc. Esta busca externa vai desde a conversa com amigos, avaliagdo da
marca, onde encontrar o produto (loja, internet, perto, longe, etc), preco, etc.

Apbs o processo de busca, a avaliagdo do processo de escolha, onde o
consumidor julgara os desempenhos relativos as alternativas consideradas, e entao
€ aplicada uma regra de decisdo para selecionar uma alternativa em particular.

Segundo Mowen (2003, p. 202), a maneira como 0s consumidores fazem
escolhas € fortemente influenciada por seu processo de decisdo. O processo de
escolha e avaliagdo difere em fungdo de os consumidores usarem uma abordagem
de alto ou de baixo envolvimento, isto é, o seu nivel depende do grau de
aplicabilidade pessoal que o produto apresenta para ele. Na escolha de alto
envolvimento o risco percebido para o cliente € maior, pois envolve a percepgao de
que o produto oferece algum risco financeiro ou social, por exemplo um carro, entao
a compra é avaliada com mais cuidado. Ja na escolha de baixo envolvimento, o risco
percebido é menor, portanto, provocam processamento limitado da informacdo. A
compra é mais simples, como as compras rotineiras, por exemplo, ir ao
supermercado.

Os critérios de avaliacdo para a compra sdo o conjunto de atributos e o de
experiéncias das quais o consumidor tém a respeito de preco, marca, seguranca,
status, confiabilidade, etc.

Segundo Solomon (2002, p. 220), outro ponto importante € que os critérios
em que os produtos diferem uns dos outros tém mais peso no processo de decisdo
do que aqueles em que as alternativas sdo semelhantes. Assim, se todos os
produtos tiverem boa avaliagdo em determinado atributo, por exemplo, um celular
com fone de ouvido, outras razdes terdo que ser encontradas para a escolha do
produto. O atributo determinante para isso pode ser um tocador de MP3 ou acesso a
internet, se o interesse for em musica.

O preco € um dos critérios mais importantes, principalmente quando este

pode comprometer outros compromissos financeiros. Apesar das consideracdes
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acerca do preco, a marca é também relevante, pois para muitos consumidores serve
como um indicador substituto da qualidade do produto. Assim, pagar mais por um
produto pode ser uma consequéncia inevitavel quando se considera o nome da
marca. Segundo Engel; Blackwell e Minard (2000, p. 137), o nome da marca também
pode ser um influenciador quando o nome é visto como um simbolo de status e os
consumidores sao motivados por tais consideracdes. Para alguns consumidores, ter
o nome Rolex num reldgio é tdo importante quanto qualquer outro aspecto fisico do
proprio produto.

Os consumidores ainda levam em consideragao o pais de origem do produto,
pois na era da globalizagdo, em que as industrias preferem contratar mao-de-obra
estrangeira mais barata, é fator relevante que leva os consumidores a avaliar se o
produto € de boa qualidade ou se é feito em seu pais, para aqueles etnocéntricos.

Existem ainda outros fatores determinantes no critério de avaliagdo, que
podem ser os de influéncia situacional, similaridade de alternativas de escolha,
motivagdo, envolvimento e conhecimento. O consumidor é influenciado por
elementos que vao além do produto e do proprio consumidor. Isso é chamado de
influéncias situacionais, que podem ser comportamentais (como entreter os amigos)
ou perceptivos (como estar deprimido ou sentindo-se pressionado pelo tempo).
Conforme Solomon (2002, p. 234), o bom senso nos diz que as pessoas adaptam
suas compras a ocasides especificas e que 0 modo como nos sentimos em um
determinado momento afeta o que temos vontade de comprar ou fazer.

A motivagdo € ativada com a necessidade de algo e a medida que a
discrepancia entre o estado desejado e o real aumenta, resulta a condicdo de
despertar chamada impulso. O processo de motivagcao pode ser visto como na figura

4, abaixo:
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N

Impulso > Desejo

Necessidades utilitarias V

)
b

Necessidades Hedonistas/Vivenciais

Comportamento

Figura 4 - O processo da Motivagao
Fonte: ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 267.

Conforme a figura 4, as necessidades sentidas pode ser classificadas em
duas categorias amplas, com base nos beneficios esperados da compra e uso: (1)
necessidades utilitarias e (2) necessidades hedonistas/vivenciais. As necessidades
utilitarias levam em consideracgao os atributos ou beneficios, objetivos, funcionais do
produto, enquanto as necessidades hedonistas/vivenciais abrangem repostas,
prazeres, fantasias e consideragbes estéticas subjetivas (ENGEL; BLACKWELL;
MINARD, 2000, p. 267).

2.2. ACOMPRA

A compra é o processo mais importante de todo o estagio de tomada de
decis&o do consumidor. Esse processo envolve os seguintes fatores: (1) comprar ou
nao; (2) quando comprar; (3) o que comprar; (4) onde comprar; (5) como pagar.

Segundo Engel; Blackwell e Minard (2000, p. 153), nem todas as compras sao
consumadas, pois o consumidor sempre enfrenta a opgdo de abortar o processo

neste ponto. Dependendo de um grande numero de fatores.

e Mudangca de motivagées: a necessidade ativada € atendida de outras

maneiras ou outras necessidades tornam-se dominantes.
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e Mudanga de circunstancias: consideragées econémicas ou outros fatores
tornam a compra neste ponto imprudente.

e Nova informagdo: a avaliagdo de alternativa anterior mostrou-se
deficiente.

e Alternativas desejadas ndo estdo mais disponiveis: escassez nao-

prevista.

O ato de comprar também sofreu alteracées devido a modernidade, avancgo
da tecnologia: ao invés de ir até a loja, fazer compras de casa tornou-se um habito
usual para muitos consumidores. A medida que evoluimos como espécie, as
mudangas se evidenciam tanto no que diz respeito ao modo como fazemos compras
quanto em relagdo ao que compramos. Isso posto existem constantes que se
relacionam ao que somos biologicamente (Underhill, 2009, p. 11).

Outros fatores também séo decisivos, como a forma de pagamento, pois a

diversidade de como pagar a compra evoluiu e também é influéncia na compra.

2.2.1 Influéncias Situacionais

Dentro de uma loja podem ocorrer varidveis que atuam diretemente no
comportamento do consumidor no momento da compra. Essas sdo as influéncias
situaionais, que segundo Engel; Blackwell e Minard (2000, p. 507), as situacdes de
consumidor também envolvem pessoas e objetos (como produto ou propaganda)
assim é necessario distinguir entre as influéncias devidas aos consumidores e
objetos daquelas que sao singulares a propria situacdo. Assim, a influéncia
situacional pode ser vista como a influéncia que surge de fatores que séao
particulares a um momento e lugar especificos, que sado independentes das
caratacteristicas do consumidor e do objeto.

Influéncias situacionais também podem surgir de propagandas e programas e
publicagdes orientados ao consumidor, por exemplo, a revista Consumidor Moderno.

No contexto de anuncios em TV, é fortemente notada a diivulgacao de
produtos de beleza, automdveis, servigos, entre outros, nas telenovelas. O fato de
um ator estar utilizando determinado produto influencia cria uma referéncia de

qualidade no consumidor.
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Em particular, cinco influéncias situacionais podem fazer a diferenca no que

diz respeito a como, quando ou onde os consumidores compram. Sao elas:

1
2

) Ambiente Fisico
)
3) Tempo
)
)

Ambiente Social

4
5

Tarefa
Condigbes Momentaneas

2.2.1.1 Ambiente Fisico

S&o todos os fatores fisicos que influenciam na situagdo de compra, como a
localizagédo da loja, 0 modo como as mercadorias estdo expostas, lay-out, a forma
como € decorada, a iluminagao, o nivel de barulho, aromas, merchandising, entre
outros.

O ambiente pode expressar varios aspectos sobre a loja para os
consumidores, tais como seu publico e posicionamento pretendidos, por exemplo
clientes de alto nivel para uma loja de perfumes. Conforme Engel, Blackwell e
Minard (2000, p. 511), o cenario da loja também pode fazer vir a tona reacgdes
emocionais particulares dos clientes, tais como prazer e estimulo. Estes sentimentos
podem influenciar as quantidades de tempo e dinheiro que 0s consumidores gastam
enquanto fazem compras.

Os materiais de ponto-de-venda (pdv), ou 0 merchandising, sdo estimulos
muito poderosos. Esses materiais podem aumentar a chance de captar a atencéo do
consumidor e assim, estimular a compra (ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000,
513).

A musica tem grande influéncia sobre os consumidores. Em ambientes que
requerem compras de produtos ou servicos com sem pressa, como em restaurantes,
se musica tiver ritmo lento e baixo, 0 consumo sera maior. Ao contrario, a musica
agitada faz com que os consumidores se apressem, consumam mais rapido e
menos.

Quando os consumidores se véem em meio a uma aglomeragdo, podem

reagir reduzindo seu tempo de compra, alterando seu uso da informacao disponivel
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dentro da loja ou comunicando-se menos com os funcionarios (Mowen, 2003, p.
250). A aglomeracdo na loja pode aumentar a ansiedade do cliente, diminuir a
satisfagdo com o ato de comprar e afetar de maneira negativa a imagem da loja.

A localizagao contribui para a escolha da loja para as compras. Segundo
Mowen (2003, p. 251) essa localizacao, as vezes, nao significa ser perto de casa ou
do trabalho, mas sim tem a ver com o “mapa cognitivo” do consumidor, ou seja, nao
€ geografico. Assim, fatores como a disponibilidade de estacionamento, a qualidade
dos produtos e a facilidade de se dirigir ao shopping center podem fazer com que a
distancia paregca menor ou maior do que realmente é.

Outros fatores também fazem parte do ambiente fisico: cores, iluminacao,
aromas, vitrine influenciam no montante que os consumidores gastam em uma loja
além do que foi planejado.

A Figura 5 mostra a relagdo do estado emocional do consumidor que pode
ser prazer e excitagdo. A combinag&o desses elementos leva o consumidor a passar
muito ou pouco tempo na loja. Quando o ambiente excita o consumidor e ja existem
emocodes positivas, o consumidor tende a passar mais tempo na loja e apresenta
uma tendéncia crescente a relacionar-se com as pessoas e € provavel que essa
situaca o resulte em um aumento de compra. Em contrapartida, se o ambiente ndo
for agradavel, o aumento de excitacdo poderd resultar em menos compras. O

ambiente influencia nessas respostas emocionais.

Ambiente Resposta Emocional Comportamento

Influencia Influencia

—= ==

Componentes do

: Componentes
ambiente Influenciam P

da resposta emocional Influenciam

a. Layout =} =:::==" a. Tempo maior/menor gasto na loja

f o .
b. Sons 2 F'razpr. qESPFEZEF b. Tendéncia a relacionar-se com as
g b. Excitacdo/sono
c. Aromas pessoas

d. Texturas c. Aces de compra
e. Estrutura do edificio

Tipos de comportamento

Figura 5: O ambiente e 0 comportamento de compra
Fonte: MOWEN, MINOR, 2003. p. 253
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O espaco também tem influéncia no comportamento do consumidor na loja,

que segundo Mowen (2003, p. 253) podem ser resumidos da seguinte maneira:

1. O espago modifica e modela o comportamento do consumidor.

2. O espaco da loja afeta os consumidores por meio da estimulacdo dos
sentidos.

3. Lojas de varejo, assim como outros ambientes estéticos, afetam as
percepgoes, atitudes e imagens.

4. As lojas podem ser projetadas a partir da utilizacdo do espaco, a fim de criar

reacdes desejadas no cliente.

O ambiente fisico torna-se cadas vez mais importante na medida em que o
numero de concorrentes aumenta, as diferengas de produto e preco decrescem
entre os concorrentes e o mercado torna-se segmentado quanto ao estilo de vida e

diferengas de classe social dos consumidores.

2.2.1.2 Ambiente Social

O ambiente social Inclui as demais pessoas, as caracteristicas, o papel que
elas exercem e os modos de interag&o entre si.

Se o consumidor estiver acompanhado por um amigo ou cénjuge, essa
pessoa pode influenciar drasticamente na agdo do consumidor. Segundo Mowen
(2003, p. 254), pesquisas sobre conformidade revelaram que os individuos se
conformavam com o ponto de vista de um grupo mesmo quando tinham certeza de
que o grupo estava errado. No entanto, se ao final pelo menos um outro membro do
grupo concordasse com o primeiro individuo quanto a experiéncia, o efeito de
conformidade terminava.

Além disto, fazer compras pode ser uma experiéncia social importante para os
consumidores. Quando um comprador estda acompanhado, ele visita mais lojas e faz

mais compras que antes nem sequer foram planejadas.
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2.2.1.3 Tempo

Dependendo do horario da compra as decisdes tomadas pelos consumidores
podem ser alternadas, sendo influenciados pelo tempo de que dispdem (por
exemplo, hora do dia, dia Gtil, més, estagcdo do ano). O tempo também pode ser
medido em relacdo a algum acontecimento passado ou futuro pelo participante
situacional (por exemplo, tempo decorrido desde a ultima compra, tempo até o dia
do pagamento).

O tempo de espera € indicador para a compra. Quando o consumidor tem
de esperar muito tempo para ser atendido ou para pagar, a impressao do servico na
loja em geral torna-se negativa e faz o consumidor desistir da compra.

A época do Natal € muito importante para a venda de muitos produtos,
como brinquedos, assim como outra evento sazonal que é o Dia das Méaes, por
exemplo. A compra de refrigerantes no inverno € bem menor que no seu pico, 0
verdo. As estacdes do ano e as datas comemorativas sdo eventos situacionais, que
levam os consumidores a comprar mais, ou menos.

A quantidade de tempo disponivel para a tomada de decisdo pode ser
uma influéncia situacional importante. Como explica Engel, Blackwell e Minard
(2000, 514), um consumidor cuja geladeira quebrou e nao ha mais possibilidade de
conserto geralmente sentira maior pressao para tomar uma decisao rapida do que os
consumidores fazendo compras para substituir uma velha geladeira que ainda
funciona.

O tempo relativo a acontecimentos anteriores também pode afetar o
comportamento do consumidor. Um exemplo classico € quando o consumidor vai as
compras num supermercado quando a sua ultima refeicdo tem um grande tempo
transcorrido. Assim, quanto maior o tempo transcorrido, maior é a probabilidade de
haver compras por impulso devido aos estimulos da fome.

Muitas compras sao feitas para se ganhar tempo, como por exemplo um
microondas ou uma maquina de lavar lougas, assim os consumidores economizam
tempo com estas tarefas para poder gasta-lo em outras atividades. Os restaurantes
fast-food também tem o propédsito de comprar tempo.

Entretando a demora n&o € necessariamente um fator negativo. As viagens
de luxo em navios ou em trens podem durar mais tempo para que os consumidores

possam desfrutar dos servigos.
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2.2.1.4 Tarefa

Os motivos e as metas pelos quais um consumidor sai as compras, também
exercem influencia sobre ele, incluindo o uso do produto e seu destinatario. Por
exemplo, a compra de um presente é diferente de uma compra pessoal ou
doméstico. A razao para comprar uma bebida pode ser a de satisfazer a sede ou
comemorar algo (ex. vinho). Assim, ha inUmeras maneiras para definir uma situagao
de tarefa.

As situacdes de uso formam o ambiente no qual um produto € utilizado e
influenciam as caracteristicas que o consumidor procura em um produto; e esta
intimamente ligada a tarefa. A tarefa de ir a praia € um fator situacional que pode
influenciar o projeto de produtos (Mowen, 2003, p. 255). Portanto, ir a praia € uma
situacdo de uso que requer viajar, alimentos, bebidas, abrigo.

O ato de presentear € um importante ritual na maioria das sociedades e uma
tarefa que influencia no envolvimento de um consumidor na compra. As pessoas
criam relacoes reciprocas quando adotam o ritual de dar, receber e retribuir. O tipo
de situagédo de troca também tem importancia, quando por exemplo, o presente for
para um rito de passagem (formatura, casamento, etc), o esforco empregado na
busca é maior por parte das pessoas, pois buscam um preesente mais caro e de
maior qualidade. Diferentemente de um evento mais comum, como aniversario.

Segundo Mowen (2003, p. 256), o0 ato de presentear pode ser analisado a
partir da matriz mostrada na Figura 6. No eixo vertical estdo dois tipos de presentes
— espontaneos e obrigatdérios. Presentes espontdneos sdo aqueles dados com o
minimo de pressdao externa forcando a acdo. Em contrapartida, presentes
obrigatérios sado o resultado de fortes normas sociais que levam a pessoa a acao.
No eixo horizontal esta 0 grau em que o interesse pessoal influencia ao presente.
Em casos de baixo interesse pessoal, o doador tem poucos motivos ulteriores para
praticar a agdo. No caso contrario, os motivos ulteriores desempenham um papel
predominante quando se da um presente.
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Grau de interesse pessoal

Tipo de presente

Altruismo Criacdo de

reciprocidade
(ﬂores FEIEE (brincos de diamante

amigo doente) paraanaomorada

Amor, amizade
(presente de
aniversario para a

Ritual Obrigatdrio
(formatura da filha
do amigo)

Figura 6 - As motivagdes do ato de presentear provém do grau de interesse pessoal e do tipo de
presente
Fonte: MOWEN; MINOR, 2003. p. 257

As pessoas sdao mais conservadoras, ou seja, compram presentes que
tradicionalmente agradam com facilidade, quando compram presentes para outros
do que para sim mesmas. A relacdo de troca pode ser muito importante para a
pessoa, e a amizade e o amor também envolvidos.

Na compra de homens e mulheres o grau de envolvimento também é
diferente. As mulheres revelam ser muito mais envolvidas na tarefa de presentear do
que os homens. Elas comegam a procura mais cedo e gastam mais tempo na

compra.

2.2.1.5 Condigbes Momentaneas

Condigcbes temporarias como o humor, a salude, a energia € 0 acesso ao
dinheiro, influenciam diretamente a compra. Vai depender do estado de espirito do
consumidor no presente momento que ocorrem um resposta a uma situagdo, assim
como de tragos individuais mais permanentes, como a personalidade.

A hora em que o uso acontece também pode afetar o comportamento do
consumidor. Por exemplo, o consumo de comida depende fortemente da hora do

dia. Raramente comemos espaguete no café da manha ou cereal no jantar.
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Os estados fisiologicos influenciam na quantidade ou no tipo de produto a ser
comprado, como por exemplo em estado de fome, os consumidores tendem a fazer
mais compras desnecessarias por impulso e em estado de sede tendem a comprar
mais bebidas. O estado de espirito é outro influenciador. As pessoas tendem a
comprar mais quando estdo depressivas ou solitarias, pois nesses casos 0S
consumidores expressam a idéia de querer aliviar seu estado de espirito temporario.
Esse estado de espirito também leva o consumidor a reagir diante das campanhas
publicitarias. Conforme Mowen (2003, p. 262), se o0 estado de espirito for positivo, os
consumidores apresentam atitudes mais favoraveis em relacdo a marca e

manifestam poucas objecdes a propaganda.
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3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO VAREJO

As lojas, ou o varejo, geralmente tém o foco nos produtos vendidos para seus
clientes,entrentanto, os consumidores procuram nao s6 produtos mas também uma
experiéncia de compra agradavel, gratificante e prazerosa que envolve todo o
ambiente de loja.

O processo de decisdo de compra da-se na maioria das vezes, dentro de uma
loja. Segundo Underhill (2009, p. 27) cada vez menos decisdes séo influenciadas do
lado de fora da loja e grande parte das decisdes € tomada no momento da compras,
mediante algumas influéncias no momento da compra. A POPAI Brasil — The Global
Association For Marketing At Retail, afirma que 81% das compras sao decididas no
ponto-de-venda, citando que o consumidor brasileiro decide sua compra no PDV
muito mais do que o americano que se planeja melhor, por exemplo. O brasileiro é
um comprador por impulso e ndo possui este habito de planejar seu orcamento
doméstico, com isso é muito mais influenciavel pelas acées do ponto-de-venda.

O esforgco do varejo é investir no ambiente do PDV, sua sinalizagdo de
materiais de merchandising e servi¢o de atendimento. A busca de “conveniéncia” e a
falta de tempo sdo caracteristicas que vém moldando o comportamento do
consumidor e os habitos de compra. Atualmente os consumidores ficam cada vez
mais irritados com filas enormes, demora no atendimento, perda de tempo
procurando produtos em lojas desorganizadas e mal sinalizadas.

O aumento da renda per capita das Ultimas décadas fez com que os
consumidores passassem a gastar mais, tanto em produtos como em servicos. A
gama de produtos e servigcos oferecidos tendem a aumentar para responder a estas
necessidades do mercado.

3.2 OS ASPECTOS SENSORIAIS

Ao entrar em uma loja o consumidor fara uma “varredura” visual para
encontrar o que procura e nessa varredura é rapida e superficial, ja que o seu foco €

o produto procurado. Nesta primeira impressao ja localiza o que é de seu interesse e
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foca naquilo que ele veio comprar, porém sua mente também ¢é atraida pela boa
exposicao, ou pelo espaco diferenciado de um determinado produto. O papel da
colocacéo e da localizagdo dos produtos no PDV nunca foi tdo importante. Hoje, os
produtos vivem ou morrem em fungdo do que ocorre na area de vendas. N&o se
pode desperdicar a chance de mostrar de alguma forma o produto ao consumidor.

Underhill (2009, p. 63) reforca também a questdo das maos no PDV. E dificil
exagerar a importancia da questao das maos para o mundo das compras. Uma loja
pode ser o lugar mais legal do mundo, oferecendo os melhores/mais baratos/mais
atraentes produtos, mas se o shopper ndo conseguir apanha-los, tudo isso sera em
vao. Se os consumidores nao puderem estender a mao e sentir certos produtos, nao
comprardo. Se nao alcancarem o produto na prateleira, ndo comprarédo. Se tiverem
que agachar-se para alcanga-los, desisitirdo, ainda mais se tiverem com as maos
ocupadas com bolsa, casaco e sacolas.

Dentro dos aspectos sensoriais das compras, além das maos (tato) outros
sentidos (visdo, olfato e audigcdo) sdo usados para escolher ou rejeitar este ou
aquele produto. Segundo Underhill (2009, p. 183), o aspecto sensorial o processo de
tomada de decisdo que é mais intrigante, pois de que outra forma os consumidores
experimentariam algo? Mas ele é crucial ness contexto, porque praticamente todas
as compras nao planejadas, e também muitas planejadas resultam de o consumidor
ver, tocar, cheirar ou provar algo que promete prazer, até mesmo a realizagao total.

Na venda de lengois, por exemplo, o consumidor quer sentir a textura e
maciez do tecido. Essa sensagédo € essencial, pois € isso que ele imagina sentir
quando estiver utilizado esse lengol. O mesmo acontece com os produtos
alimenticios. E importante o consumidor experimentar para poder levar para casa.
Se nao houver a desgustacao do alimento, ele dificilmente comprara. Os promotores
contratados para fazer a demonstragédo e permitir a desgustagdo do produto nos
PDVs sao eficazes, porque o cliente sabe o que esta levando para casa.

Outro aspecto sensorial € o olfato. Os supermercados e padarias, por
exemplo, deixam aquele aroma de pao fresco no ambiente para aticar a sensagao
de fome e de alimento fresco no ar. As lojas de perfumes, vestuario feminino e
infantil e até mesmo as de roupas intimas (lingerie) deixam o ambiente com aromas
atraentes para envolver o consumidor. Obviamente ndo seria muito agradavel

colocar um aroma de carne assada em uma loja onde a maioria dos clientes &
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vegetariana. E preciso analisar antes qual tipo de consumidor é o predominante na
loja.

Na “varredura” visual que o cliente faz ao entrar na loja a procura de seu
produto e depois ao andar por ela para ir até ao caixa ou dar aquela “olhada” em
outros itens, e é claro que s6 chamarao sua atencao aqueles produtos que estao
visiveis na prateleira. Alguns itens podem chamar a atencao quanto ao seu design
ou cor. Ver também implica em verificar como eletrodomésticos e equipamentos
eletrénicos funcionam. Se é preciso girar muitos botdes, se € barulhento a ponto de
incomodar a vizinhanca. O consumidor precisa de provas concretas se o que esta
comprando satisfaz suas necessidades.

Em uma loja de CDs e outros equipamentos audiovisuais a presenga de
equipamentos que permitem escutar uma amostra das musicas nele contidas € o
ideal para que o consumidor ndo saia da loja sabendo de duas ou trés musicas do
disco. Se em qualquer outro tipo de loja que o cliente ndo se sinta bem com o
excesso de barulho, vendedores gritando, musica agitada e muito alta, ele desistira
de permanecer la e ndo comprara nada. Se a musica for agradavel e permitir que ele
consiga perguntar ao vendedor mais informacdes sobre o produto, € grande a
probabilidade de compra-lo.

3.3 LAYOUT

O lay-out da loja deve ser utilizado para aumentar a probabilidade do
consumidor entrar em contato com o produto. Segundo estudo de Underhill (2009, p.
83) as pessoas se movimentam em todos os lugares (seja em ambiente de varejo ou
em todos os outros lugares) para a direita, invarialvelmente. Quando as pessoas
entram em uma loja, tendem para a direita. Essa é uma caracteristica basica dos
ocidentais, pois em paises orientais (e onde os veiculos se deslocam para a
esquerda, como na Gra-Bretanha) o movimento € contrario, ou seja, para a
esquerda. Assim, de modo geral, no varejo, os padroes de trafego reproduzem o
modo como as pessoas dirigem seus carros. Essa tendéncia de se mover para a

direita evidencia que os produtos em destaque na midia, langamentos e os mais
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procurados devem estar a direita da loja. Essa area dianteira direita é o principal
patriménio da loja.

Além disto, a loja deve ter facil trafego, ou seja, um lay-out que estimule o
consumidor a andar sem acumulo de produtos, géndolas por todo o lado em seu
trajeto. Um ambiente organizado estrategicamente, com prateleiras ou vitrines, e
produtos separados por categoria e visiveis € uma forma de tirar proveito da
presenca do consumidor na loja.

A localizagdo do produto na prateleira também é importante, ja que
consumidores geralmente estendem a mao direita para alcancar algo, € também a
maioria é destra. O produto deve estar ligeiramante a direita para ser apanhado mais
facilmente. Se o produto estiver visivel a sua frente, no alcance de sua viséo,
evidentemente as chances do consumidor compra-lo aumentam. Entretanto, se for o
contrario, se estiver na ultima prateleira abaixo, ndo serd nem visto. Somente sera
lembrado se for o caso de uma compra rotineira. Levando em conta as linhas de
visdo, deve-se tomar cuidado para nao dispor mercadorias de maneira que elas
sejam interrompidas (Underhill, 2009, p. 88). Se um display é instalado diante das
prateleiras de parede ou um cartaz encobre os produtos que deveria descrever, vao
bloguear a visdo e o consumidor continuard sua compra em busca de outro produto.
Se o produto estd alocado de uma maneira que o0 consumidor possa examina-lo e
logo adiante, poder ver que mais adiante ha mais produtos, esses se tornam uma
ferramenta para manter as pessoas fluindo na loja.

A entrada da loja deve ser clean ja que os consumidores quando entram na
loja ndo presta atencado no que esta disposto na entrada e logo quer ir loja adentro
para o seu destino.

3.4 COMUNICAGAO VISUAL

Os materiais de comunicacao visual podem aumentar a chance de captar a
atencao do consumidor e assim, estimular a compra. O cuidado com o local onde é
disponibilizado, caso contrario, torna-se somente um desperdicio de dinheiro.
Coloca-lo em locais sem visibilidade ou em cima dos produtos n&o traz nenhum

efeito de marketing. Os cartazes ndao podem trazer muitos informacdes, cores e
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figuras, caso contrario, torna-se invisivel ao consumidor. O excesso de informacao
torna dificil e cansativo de aproveitar qualquer mensagem que o cartaz esteja
tentando transmitir. Geralmente o consumidor esta na loja procurando uma fila
menor ou decidindo qual produto levar, entdo como esta distraido ndo enxergara o
cartaz pendurado a alguns metros de sua cabeca. Segundo Underhill (2009, p. 66),
para medir efetivamente o sucesso ou fracasso de um cartaz, € preciso atrelar a ele
alguns caracteres alfanumeéricos: 17% percebem o cartaz; desses, 12% se dao ao
trabalho de 1é-lo (o tempo médio de leitura € de 2,9 segundos). A Unica forma de se
descobrir isso € colocar a peca no local e ficar observando. Certamente é dificil
prever se os clientes lerdo um cartaz e reagirdo a ele na area da loja, onde os

fatores de distracao sao inumeros.

3.5 LOJAS ESPECIALIZADAS

As lojas especializadas fornecem uma linha Unica de produtos ou muito
semelhantes. Segundo Engel, Blackwell e Minard (2000, p. 543), as lojas
especializadas subiram rapidamente na revolugéo varejista devido a sua capacidade
de juntar e apresentar sortimentos dominantes, tanto na base de classificacdo, de
uso final ou de estilo de vida.

Em geral, as lojas especializadas oferecem ambiente personalizado e
vendedores com conhecimentos profundos sobre o produto comercializado. A oferta
de servicos é estritamente voltada para o tipo de produto, como por exemplo uma
casa de vinhos que oferece acessorios como tacas, abridores, etc e pode também
oferecer cursos de sommelier. Nesse caso, um evento de compra fornece valor de
compra hedbnico a partir das respostas emocionais dos consumidores e valor de
compra utilitario através da aquisicao eficiente de produtos.

O fato de ser loja especializada transmite mais seguranca e credibilidade e
obter informagcdes mais precisas sobre o produto e também torna a compra mais

hedobnica.
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3.6 CONDICOES DE PAGAMENTO

Muitos consumidores levam em conta a sua condi¢gdo econémica para decidir
a compra. Com o féacil acesso ao crédito no mercado, os consumidores cada vez
mais utilizam instituicdes financeiras de empréstimos e cartdes de crédito para
efetuar suas compras. A possibilidade de parcelar o valor total da compra ou de
obter descontos e até mesmo a concessdo de brindes estimula o consumidor a
gastar mais sem ter problemas na hora de efetuar o pagamento. Com isso, a oferta
de compras parceladas tornou-se um servico essencial e muito valorizado, pois
permite ao consumidor comprar no momento e pagar depois (PARENTE, 2000, p.
278). A pratica de descontos nas compras seguintes também € praticada e mantém
um vinculo da loja com o consumidor.

As condicGes facilitadas de pagamento sdo atrativos para que o consumidor
possa adquirir produtos em maior quantidade ou maior valor, além disso, exercem
grandre influéncia nas preferéncias de escolha do consumidor. O PDV deve
disponibilizar de varias formas e condicbes de pagamentos para que o cliente ndo
saia da loja sem comprar por nao ter tido facilidade no pagamento.

3.7 ATENDIMENTO

Além do contato com os produtos, o consumidor é infuenciado de acordo com
a forma de atendimento que recebe na loja. Os PDVs devem dispor de funcionarios
suficientes para o atendimento, a ponto de clientes n&o desistirem da compra e sair
da loja resmungando.

A interacdo do consumidor com um funcionario € uma poderosa arma para
decidir a comprar, pois conforme Underhill (2009, p. 37), quanto maior o contato
consumidor/funcionario, maior a média de vendas. Conversar com um funcionario
tem a propriedade de seduzir mais o consumidor. Este pode estar precisando da
localizagédo do produto na loja ou confuso com alguma informagéo do produto. Nesse
momento, toda a atengédo deve ser dispendida com o consumidor para que se sinta

seguro com a compra, obviamente respeitando a sua privacidade. Nesta relagao
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consumidor/funcionério, a aproximagao muito estreita e os contatos como pegar no
braco, devem ser evitados.

Os vendedores vendem mais que os displays e telas computadorizadas nas
lojas, assim, se estiverem cansados, desmotivados e mal-informados, os
consumidores se sentirdo iguais e, ndo gastardo um centavo na loja. Consumidores
sempre querem uma opinidao em relacdo ao produto, querem que lhe expliquem dez
vezes como funciona o equipamento, querem que digam que a camisa lhe caiu
muito bem. Manter os funcionarios ocupados, repondo prateleiras e trabalhando no
caixa, enquanto os clientes ficam percorrendo a loja frustados poderiam dedicar o
tempo dando atencdo ao cliente e vendendo. O vendedor deve ter o poder de
seduzir e despertar o desejo do consumidor a ponto de achar que realmente aquele
produto é indispensavel, necessario. E no PDV que o consumidor quer ter a prova
de que o produto procurado € necessario e que outros produtos agregados também
fazem parte desta necessidade. Se o cliente saiu de casa e entrou na loja, ndo é a
toa e os funcionarios devem aproveitar esta oportunidade. E crucial neste momento
tornar a experiéncia de compra a mais confortavel, facil e pratica possivel. Meira
(2000) cita que o PDV € um grande palco, um espetaculo em que desde o cenario
(layout da loja), atores (vendedores) e a iluminagcdo colaboram para envolver o
cliente.

Segundo Mitchell (2007, p. 51), o mais importante a oferecer para o cliente no
PDV séao os seguintes beneficios:

Uma recepg¢ao calorosa
Interesse genuino e personalizado
Uma loja onde os clientes se sintam especiais

Uma atitude proativa

o &~ 0 bh =

Visao de futuro

O marketing, a propaganda, as promogdes e a localizagdo poderm atrair o
cliente, mas depois cabe ao produto, aos funcionarios e a prépria loja transforma-lo
em comprador.

Para Underhill (2009, p. 96), o estudo da ciéncia das compras que envolve

diretamente o consumidor no PDV é uma eterna observacao, ja que muitas decisdes
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estdo sendo tomadas in loco, no ambiente de vendas, e as compras por impulso ja

extrapolam todas as expectativas:

Sdo os consumidores que determinam, em dltima analise, como usar o ambiente de varejo e os
produtos ali oferecidos. Designers de produtos, fabricantes de embalagens, arquitetos, profissionais
de marketing e varejistas tornam todas as grandes decisées a respeito daquilo que as pessoas irdo
comprar, onde e como. Entdo, os proprios consumidores entram na equagéo e transformam teorias
arrumadinhas e bonitinhas e 0s planos de negdcio correspondentes em picadinho.
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4 METODOLOGIA

Para atingir o objetivo deste trabalho, que é a identificagdo do comportamento
do consumidor no ponto de venda de aparelhos celulares, foram entrevistados 15
clientes em loja para analisar suas reagdes dentro do pdv no periodo de 17 de maio
a 10 de junho de 2010.

As entrevistas foram feitas em lojas de aparelhos celulares localizadas no
Centro da cidade de Curitiba, no Estado do Parand, e foi utilizada a pesquisa
exploratoria de carater qualitativo, a fim de investigar quais as variaveis relevantes
para o consumidor no momento da compra no ambiente de varejo.

Estas entrevistas tiveram o foco de atingir os seguintes objetivos especificos:

— Listar quais sé&o as variaveis que influenciam na tomada de decisdo para
definir a aquisicao do equipamento dentro de uma loja.

— Identificar quais os critérios o consumidor tem para decidir a aquisicdo de
aparelho celular dentro de uma loja.

— Analisar 0 quanto o ambiente do pdv (ponto de venda) é fator decisério:
disposi¢cao dos aparelhos na vitrine, postura e atendimento dos vendedores,

localizacao, entre outros aspectos.

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto
do problema, enquanto que a quantitativa procura quantificar os dados e,
normalmente aplica alguma forma da analise estatistica. As pesquisas séo
complementares, pois a qualitativa pode explicar os resultados obtidos na
quantitativa.

Esse método permite analisar as atitudes, o sentimentos e compreender as
motivagdes dos entrevistados. Ha duas maneiras de abordar os entrevistados, de
modo direto ou indireto. Na abordagem direta os entrevistados sdo conhecedores do
objetivo da pesquisa e as questdes formuladas sdo bem evidentes em relacdo ao
assunto. Enquanto que na abordagem indireta os objetivos do projeto sao

encobertos aos respondentes.
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Dentro da pesquisa qualitativa estdo os grupos de foco e as entrevistas em
profundidade e sédo caracterizadas pela abordagem direta que segundo Malhotra
(2003), o verdadeiro propdsito da entrevista é revelado aos entrevistados ou fica
Obvio por algum outro motivo.

A entrevista em profundidade é um método de obtencao de dados qualitativos
de forma direta e néo-estruturada. Esse tipo de entrevista revela as motivacoes,
crencgas, atitudes e sentimentos referentes ao problema analisado. A entrevista pode
levar de 30 minutos a mais de uma hora. Geralmente é iniciada com uma pergunta
genérica do assunto, por exemplo, “0 que acha de comprar numa loja de
departamento?” e assim, o entrevistador incentiva o respondente a falar abertamente
de suas relagbes com as lojas de departamento. Apdés a pergunta inicial, o
entrevistador utiliza um formulario ndo estruturado. O rumo subsequente da
entrevista é determinado pela resposta inicial, pelas sondagens do entrevistador
para aprofundar a pesquisa, e pelas repostas do entrevistador para aprofundar a
pesquisa, e pelas respostas do entrevistado.

Mesmo que o entrevistador procure seguir um esbogo pré-determinado, o
fraseado especifico das perguntas e a ordem de sua formulagdo acabam sendo
influenciadas pelas respostas do entrevistado. A sondagem tem importancia decisiva
para a obtencdo de respostas significativas e para desvendar problemas ocultos. A
sondagem é feita pela formulacdo de perguntas tipo “o que o leva a afirmar isso?”,
“isso é interessante, pode entrar em detalhes?” ou “existe alguma coisa que gostaria
de acrescentar?”.

A situagao de entrevista individual passa ao entrevistado a idéia de que ele é
0 centro das atengdes, cujas opinides e sentimentos sdo importantes e realmente
desejados. Outra caracteristica € que o entrevistado mantém um relacionamento
constante com o entrevistador e ndo ha outras pessoas por tras das quais ele possa
se esconder.

Ao realizar uma pesquisa qualitativa Malhotra (2003) reforca a importancia
dos problemas éticos relacionados com os entrevistados e com o publico em geral.
Esses problemas incluem a dissumulacdo do objetivo da pesquisa e o0 uso de
procedimentos enganosos, a filmagem e a gravacédo dos procedimentos utilizados, o
nivel de conforto dos respondentes e o uso incorreto dos resultados.

A pesquisa qualitativa pode auxiliar no objetivo deste trabalho que é mapear e

compreender o funcionamento do comportamento do consumidor no ponto de
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venda. Essa pesquisa foi realizada de forma respeitosa, incluindo o anonimato do
participante, honrar todas as afirmacdes e promessas feitas para assegurar sua

participacao e realiza-la de forma que ndo constranja nem prejudique o entrevistado.



40

5 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo central deste trabalho € identificar e analisar o comportamento de
compra de um aparelho celular dentro do ponto de venda.

Como trata-se de uma pesquisa qualitativa, algumas perguntas nao foram
feitas a todos os entrevistados, pois as respostas ja haviam sido dadas em outra
pergunta.

5.1 DADOS DE CLASSIFICAGAO DO CLIENTE

Foram entrevistados 15 clientes que efetuaram a compra de celular em uma
das trés lojas de aparelhos celulares da regiao central de Curitiba, dos quais 8 eram

mulheres e 7 eram homens, com a seguinte faixa etaria:

6 - de 16 a 24 anos
3 - de 25 a 34 anos
2-de 35a44 anos
4 - de 60 anos ou mais

Todos o0s entrevistados integram a populacdo ativa, ou seja, estdo
trabalhando e possuem renda propria.
5.2 ESCOLHA DA LOJA

A maioria dos entrevistados escolheu porque foi abordado pelo vendedor
enquanto olhava a vitrine.

“Eu estava olhando os celulares na vitrine, 14 fora, e a vendedora me convidou

para entrar porque ia me mostrar um plano bom e outros celulares.”



41

Outros clientes afirmaram que a loja € préxima do ponto de 6nibus que
utilizam todos os dias.

“Aqui é préximo do meu ponto de 6nibus, a praca Rui Barbosa. Passo sempre
por essa rua.”

Um dos entrevistados afirmou que é cliente do gerente da loja, com o qual
revelou que jA mantém um vinculo de amizade, sendo que o restante ndo mantém

nenhum tipo de vinculo com o vendedor.

“Conhego o Paulo ha mais de 5 anos, e sempre compro com ele. Por amizade
que ja tenho com ele, né.”

5.3 FREQUENCIA DE COMPRA NA LOJA

De todos os entrevistados, somente um afirmou ja ter comprado na loja.

“Toda vez eu compro aqui. Todos ja me conhecem. Se o gerente ndo esta, as
meninas ja me atendem.”

O restante dos entrevistados confirmou ser a primeira vez que compram na

loja, pois a maioria foi abordada pelo vendedor enquanto olhava a vitrine.

“Eu estava na vitrine, ai a moga me chamou para ver outros aparelhos.”
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5.4 TROCA DE INFORMAGCOES COM CONHECIDOS

A maior parte dos entrevistados revelou ndo ter trocado nenhum tipo de
informacdo com conhecidos (amigos, parentes, colegas). Essa maioria teve

informagdes dos aparelhos com o préprio vendedor.

“Eu vim escolher o aparelho na loja mesmo. A vendedora me mostrou os

modelos da vitrine, ai escolhi aqui na hora.”

Um dos entrevistados disse ter visto sua colega de faculdade utilizando e
gostou do modelo.

“A minha colega ja tem um igual e disse que funciona bem.”

5.5 PROCURA DE INFORMAGOES EM TV, REVISTA OU INTERNET

A maioria dos entrevistados ndo procurou nenhum tipo de informagéo em TV,
revista ou internet, sendo que um deles afirmou ja ter visitado uma outra loja para

ver os modelos de aparelhos.

“Eu passei no Ponto Frio e vi o aparelho la.”

Somente um entrevistado disse ter pesquisado o modelo na internet para
obter mais informacgdes.

“Eu entrei no site da Nokia para ver qual era a memoria dele e se vinha com

fone de ouvido.”

Outro entrevistado afirmou ter preferéncia por fazer busca de informagdes em

loja.
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“Vou de loja em loja para ver o aparelho até achar.”
Ao que parece o habito de buscar informagdes em meios de comunicagao
nao agrada aos entrevistados, pois preferem té-las nas lojas com os funcionarios.

5.6 LOCALIZAGAO DA LOJA

Para todos os entrevistados a localizacdo da loja foi importante devido a
proximidade de algum local que fagcam alguma atividade (trabalho, instituicdo de
ensino, ponto de dnibus, etc).

“Eu vim aqui porque é perto da Biblioteca Publica. Eu vou la toda

semana.”
“Aqui é perto de onde passo todos os dias para ir ao estagio.”
E possivel dizer que os entrevistados levaram em consideracdo a
conveniéncia e facilidade no deslocamento para definir a loja.

5.7 VARIEDADE DE PRODUTOS

Os entrevistados em sua maioria, afirmaram que a variedade de produtos
estava de acordo com a sua necessidade de ter um aparelho barato ou de plano
com beneficios compativeis ao que procurava, mostrando-se assim, sensiveis ao

preco também.
“Tem varios modelos com pregco bem bom.”

“Eu estava procurando um que “cabe no meu bolso”. Esse aqui ta bem barato

e tem muito bénus para falar.”
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Um dos entrevistados tinha a necessidade de ter um celular com TV para nao

perder os jogos da Copa do Mundo.

“Eu to vendo um com TV por causa da Copa. Como trabalho na rua, ndo
pPOSSo ver o jogo em casa.”
5.8 EXPOSICAO DOS PRODUTOS

A maioria dos entrevistados ficou satisfeito com a exposicao dos produtos na
loja.

“Os celulares estao certinho, um do lado do outro. Da para olhar sem se

confundir.”

“Gostei da vitrine, porque eu consigo ver todos os aparelhos sem precisar

levantar os pés. Sou baixinha né.”

Somente um entrevistado revelou nao ter reparado, pois pediu ao vendedor

lhe mostrar o aparelho mais barato, mostrando que sua escolha foi baseada no
preco.

“’Na verdade eu nem reparei, porque ja pedi para o vendedor me mostrar o
aparelho mais barato, ai nem olhei nos outros modelos.”

5.9 FORMA DE PAGAMENTO

Além de procurarem aparelhos de menor valor, todos os entrevistados
também levaram em conta a forma de pagamento do produto.
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“Aqui eu consegui parcelar no cartdo de crédito. Se ndo, ndo ia conseguir

levar o aparelho.”

“Eu parcelei, porque ja tenho muita conta para pagar.”

5.10 ATENDIMENTO

Todos os entrevistados informaram ter gostado do atendimento recebido, e

revelaram também ser fator primoridial.

“Fui muito bem atendida. A moga € muito simpatica.”

“As fungbes do aparelho foram muito bem explicadas. Ah, se eu ndo sou bem

atendido, nem compro. Vou embora.”

5.11 ILUMINACAO

A maioria dos entrevistados mostrou satisfacdo quanto a iluminagéo da loja.
“Essa loja é bem clarinha. Ndo é aquele escuro que parece que acabou a luz.”

“Ah, aqui até as vitrines tém luz. Da para ver bem os aparelhos.”

Um entrevistado revelou nao ter gostado da iluminacao, demonstrando estar

incomodado com a pouca luminosidade.

“Esta meio escuro aqui. Sera que tem lampada queimada?”
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5.12 PREFERENCIA POR TIPO DE LOJA

Todos os entrevistados afirmaram ter preferéncia por loja especializada a loja
de departamentos na hora do compra do aparelho celular.

“Eu prefiro loja especializada porque € mais garantido. Se eu tiver algum
problema eu sei que eles vao resolver. Em loja de departamento eles (vendedores)
ndo sabem de nada.”

“Em loja especializada a explicacdo € melhor. Eu me sinto mais segura
comprando aqui.”

Percebe-se que os entrevistados querem seguranca e quanto ao aparelho

que estao levando e sentir que terdo atendimento se houver algum problema com o

produto.

5.13 SATISFACAO GERAL

De maneira geral, a maioria dos entrevistados informou estar satisfeitos com

a loja.

“O atendimento foi muito bom. Gostei. O rapaz me mostrou muitos aparelhos

da vitrine.”

“Aqui deu para sentar e ver todos os aparelhos e os planos também. A
vendedora foi muito paciente e explicou tudo para mim.”
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5.14 PONTOS POSITIVOS

Quando perguntados do que mais agradou na loja, as respostas dos
entrevistados foram variadas. Entretanto, a maioria respondeu ter sido o
atendimento.

“Eu gostei do atendimento. Eles sdo simpaticos e explicam tudo. Ndo gosto
de vendedor mau-humorado. O cliente ndo tem culpa se alguma coisa ruim

aconteceu com ele.”

“Ah, o atendimento. A moga atendeu muito bem. Eu ndo entendo muito de
celular, mas ela me ensinou a como mexer nele.”

Dois entrevistados apreciaram a decoracao da loja por ser tematica.
“Gostei dos balbes. E da Copa né! Deixou a loja muito bonita.”

“Estes balbes estdo bem alegres. Vamos torcer para o Brasil!”

5.15 PONTOS NEGATIVOS

A maioria dos entrevistado nao apontou ponto negativo para a loja,
demonstrando sua satisfacdo. Somente um entrevistado apontou um ponto negativo
na loja.

“Sei que ndo é culpa deles (vendedores), mas esta demorando muito para

ativar meu celular.”

De fato, clientes ndo gostam de esperar na loja e também gostariam que o
aparelho funcionasse na hora.
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5.16 SUGESTAO DE MELHORIAS

Nenhum entrevistado declarou-se desapontado com os beneficios oferecidos

pela loja, pois todos revelaram que a loja ja oferece o que necessitavam.

5.17 CONCLUSOES GERAIS

A pesquisa mostrou que os consumidores ddo muito valor ao atendimento e
levam em consideragdo como foram atendidos para efetivar sua aquisicdo de
celular. As pesquisas de modelos ainda se dao com frequéncia no PDV, o que
mostra que o consumidor ainda prefere ver o aparelho in loco a ver por imagens de

TV ou internet. E possivel chegar a esta conclusdo analisando alguns aspectos:

- 0s entrevistados apontaram que o ponto positivo da loja foi o atendimento
dado pelo funcionario, ou seja, esta variavel foi o principal ponto de estarem
comprando na loja;

- a maioria dos entrevistados foi abordada pelo vendedor enquanto olhava a
vitrine. O contato do vendedor com o consumidor foi importante para que entrasse
na loja;

- 0 preco também foi importante na decisdo de compra, pois a maioria afirmou
se interessar por aparelhos de menor preco com boa condicao de pagamento;

- 0s entrevistados tém preferéncia por lojas especializadas a lojas de
departamento, pois se sentem mais seguros e informados em relagdo ao aparelho

que estao adquirindo.

Os consumidores de aparelhos celulares levam em consideragao o preco e o
atendimento para adquirir o produto, sendo que os entrevistados preferem lojas

especializadas devido a seguranga que este tipo de loja Ihe proporciona.
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O relacionamento do consumidor com a loja nao € importante para a maioria
dos entrevistados, ja que era a primeira vez que compravam naquela loja. Apenas
um dos entrevistados afirmou ter um vinculo de amizade com o funcionario da loja.

A maioria dos entrevistados levou em consideragdo a localizagdo para
escolha da loja, devido a estar no seu deslocamento de costume, seja para trabalho,
estudo ou lazer. Em muitos casos, os consumidores estavam olhando a vitrine
quando foram convidados pelo funcionério a entrar na loja para ver outros modelos
de aparelhos.

O espaco da loja foi citado como importante, pois como havia lugar para
sentar e se acomodar, o entrevistado afirmou sentir-se a vontade e satisfeito e com
este fator. A decoragdo do espago foi notada por dois entrevistados, que revelaram
ter apreciado devido ao tema, que era a Copa do Mundo.

As entrevistas declararam que poucos consumidores fizeram troca de
informagbes com conhecidos (amigos e familiares). Todos afirmaram preferir ir até a
loja para ter informacdes do produto. Somente um dos entrevistados relatou ter
obtido informacgdes do aparelho com um colega de faculdade.

Ao analisar os resultados desta pesquisa é possivel determinar que a
localizagao é fator primordial no que diz respeito a escolha da loja e o atendimento é
fator decisério no processo de compra de aparelhos celulares. A manutengcdo do
bom atendimento depende do investimento na capacitacdo continua dos
funcionarios, abordando assuntos como atendimento ao cliente e outros
relacionados as funcionalidades dos produtos e servicos oferecidos auxiliara na
fidelidade de seus clientes e gerara a percepg¢ao de valor da loja.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa que os consumidores decidem a sua compra de celular no PDV,
levando em consideracdo o modo como foram atendidos e das informagdes sobre o
produtos obtidas na loja.

Como o envolvimento do processo de compra do aparelho é grande, os
consumidores avaliam a importante a escolha de uma loja especializada, onde
afirmam se sentir mais seguros e com mais informacdes a respeito do produto.
Conforme Mowen (2003), quanto maior o risco percebido, maior € o envolvimento.
Para o consumidor, aparelhos celulares sdo equipamentos caros, ou seja, que
oferece risco financeiro maior.

A tomada de decisdo da-se na loja, pois é nesse ambiente que o cliente
busca informacgbes acerca do aparelho (fungdes, acessoérios, etc) e avalia as
alternativas (planos e beneficios) e a compra do produto.

Dentro dos aspectos sensoriais, a questao das maos, como aborda Underhill
(2009), foi uma forma do consumidor avaliar o produto e experimenta-lo. Simular
estar fazendo ou recebendo uma ligagdo do produto traz uma forma de realizagéo ao
consumidor. Alguns consumidores avaliaram que a disposi¢cdo dos produtos estava
facil de vé-los e avalia-los, ou seja, a visao também foi importante para muitos deles.
Outros tiveram sua atencao voltada para a decoragédo, onde sentiram o patriotismo
brasileiro e certamente, a torcida pelo pais no futebol.

O contato com o funcionario da loja e a maneira como foram abordados foi
relevante, pois o vendedor foi o provedor de informacdes e opinides em relacdo ao
produto, tornando a experiéncia de compra agradavel e pratica. O vendedor também
fez o papel de seduzir o consumidor, convidando-o para ver outros produtos no
interior da loja, quando via a vitrine externa.

Analisar o consumidor no PDV é uma observacao constante, pois notamos
que muitos tomam suas decisdes in loco e 0 ambiente de vendas, incluindo o fator
humano, que é o contato com um funcionario da loja devem estar preparados para
receber esse tipo de cliente. Atendimento tem sido primordial nas decisbes de
compra, pois 0s consumidores apreciam ter opindes e explicagdes sobre os produtos
que adquirem, especialmente quando trata-se de equipamentos de tecnologia, como

aparelhos celulares.
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APENDICE



APENDICE 1 - QUESTIONARIO DE PESQUISA

1.

o

o

~

Qual a sua idade?

10 a 15 anos

De 16 a 24 anos

De 35 a 44 anos
De 45 a 59 anos

De 60 anos ou mais

e T e e e

)
)
)De 25 a 34 anos
)
)
)

Qual o seu sexo?

()feminino ( ) masculino

Qual a sua situacao de empregado?

( )Trabalhador
( )Desempregado
( )Na&o integra a populaggo ativa*

* estudantes, aposentados e as donas de casa.

E cliente da operadora?

Foi cliente de outra operadora? Se sim, por que trocou?
Por que escolheu esta loja?

Ja comprou nessa loja anteriormente?

Costuma frequentar sempre a mesma loja?



9. Quais as principais razées ou pontos que fizeram vir a esta loja?

10. Teve alguma indicagao de alguém? Quem?

11.Essa pessoa indicou algum modelo de celular?

12.Procurou alguma informacao na TV, jornais ou internet? O que vocé pesquisou?

13. A localizagéo influenciou na escolha dessa loja? Por qué?

14.A variedade de produtos esta de acordo com as suas necessidades? O que

vocé procurava?

15. A exposicao dos produtos esta satisfatdria?

16.A forma de pagamento ajudou a decidir a loja? Por qué?

17.0 atendimento é adequado? Por que achou isto?

18. A iluminagéao é suficiente? Por qué?

19.0 Sr./Sra. prefere loja especializada ou loja de departamentos? Por qué?

20.De maneira geral, esta satisfeito com essa loja? Por qué?

21.0 que mais te agradou? Por qué?

22.0 que mais te desapontou? Por qué?

23.0 que vocé acha que esta loja poderia oferecer e ndo oferece atualmente?



