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RESUMO

Com verdes extremamente quentes, o ar condicionado tem se mostrado um produto
muito desejado pelo consumidor brasileiro. O aparelho apresenta-se como um
produto de extremo potencial de crescimento, uma vez que 0 mesmo ainda possuli
pouca penetracao nas residéncias brasileiras, havendo possibilidades de expansao
no negocio com novas estratégias. Visto isso, este estudo possui como objetivo
entender como ocorre 0 processo decisorio durante a compra de um aparelho de ar
condicionado doméstico por consumidores gauchos, uma vez que entender 0s
fatores que influenciam os consumidores durante a compra do aparelho pode ser
essencial para estratégias comerciais em industrias de climatizacéo e varejo. Dessa
forma, buscou-se verificar as atividades mentais e emocionais que ocorrem com 0
consumidor no momento da selecdo, compra e consumo do produto. A fim de atingir
0S objetivos propostos pelo estudo, realizou-se uma pesquisa com duas etapas, a
primeira qualitativa e a segunda descritiva, ambas criadas com base nos principais
referenciais tedricos acerca do comportamento do consumidor e 0 seu processo
decisorio de compra. ApOs a realizacdo da coleta de dados e analise dos
resultados, foi possivel entender como o processo decisério de compra ocorre e 0s
principais fatores que influenciam nessa tomada de decisdo. Constatou-se que a
compra do aparelho de ar condicionado ocorre majoritariamente através de dois
motivos, condi¢des climéaticas e mudanca de moradia. Os resultados mostraram que
além da eficiéncia do produto na climatizacdo do ambiente, os atributos de preco e

durabilidade se destacam como 0s mais importantes no momento da compra.

Palavras-chave: Ar condicionado. Climatizacdo. Comportamento do consumidor.

Processo decisorio de compra.



ABSTRACT

With extremely hot summers, air conditioning has proved to be a product much
desired by the Brazilian consumer. The device presents itself as a product of extreme
growth potential, since it still has little penetration in the Brazilian residences, with
possibilities for expansion in the business with new strategies. Given this, this study
aims to understand how the decision process occurs during the purchase of a
domestic air conditioner by consumers in Rio Grande do Sul, since understanding
the factors that influence consumers during the purchase of the appliance may be
essential for commercial strategies in Air conditioning and retail industries. Thus, we
sought to verify the mental and emotional activities that occur with the consumer
when selecting, buying and consuming the product. In order to achieve the objectives
proposed by the study, a two-stage research was conducted, the first qualitative and
the second descriptive, both based on the main theoretical references about
consumer behavior and the decision-making process. After the data collection and
analysis of the results, it was possible to understand how the purchasing decision
process occurs and the main factors that influence in this decision making. It was
verified that the purchase of the air conditioner takes place mainly through two
reasons, climatic conditions and change of dwelling. The results showed that besides
the efficiency of the product in the climate of the environment, the attributes of price
and durability stand out as the most important at the time of purchase.

Keywords: Air conditioning. Consumer behavior. Decision making process.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho possui como tematica central a analise de como ocorre o
processo decisorio durante a compra de um aparelho de ar condicionado por
consumidores gauchos. A fundamentacdo tedrica concentra-se basicamente em
obras que apresentam o foco no comportamento do consumidor, como Solomon
(2011), Blackwell, Miniard e Engel (2000) e Schiffman e Kanuk (2000). Para
entender tal processo, foi realizada uma pesquisa exploratoria qualitativa e pesquisa

quantitativa descritiva.

O tema de pesquisa surgiu quando foi percebida a necessidade de entender
como ocorre 0 processo decisério de compra de um aparelho de ar condicionado,
uma vez que € um produto com diversos modelos, tamanhos, marcas e
caracteristicas. Entender os fatores que influenciam os consumidores durante a
compra do aparelho pode ser essencial para estratégias comerciais em indastrias de
climatizacdo, dessa forma, buscou-se verificar as atividades mentais e emocionais

gue ocorrem no momento da sele¢do, compra e consumo do produto.

Assim, o presente estudo esta organizado em cinco capitulos. Primeiramente
apresenta-se a definicAo do tema de estudo, a formulacdo do problema, os
objetivos, a justificativa e a caracterizacdo atual do setor. No segundo capitulo
expOe-se a revisdo de literatura, onde se encontram teorias acerca dos temas de
comportamento do consumidor, processo decisorio de compra e produto. O terceiro
capitulo apresenta a metodologia utilizada para desenvolver a pesquisa que busca
atingir os objetivos propostos. No quarto capitulo, sdo analisados os resultados
obtidos apds a realizacdo da pesquisa e por fim, no quinto capitulo, encontram-se as

consideracoes finais.

1. DEFINICAO DO TEMA

Com o grande numero de marcas presentes do mercado, entende-se que as
empresas devem estar sempre buscando melhores estratégias visando destacar-se
perante a concorréncia e atingir a atencdo de determinados e diferentes publicos.

Contudo, nota-se que em muitas vezes as marcas alocam seus esforgos de maneira
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desacertada, ndo valorizando os atributos e aspectos que as pessoas buscam em

algum produto ou servico.

Nessa logica, passa a ser fundamental entender o que o consumidor pensa,
de que maneira pensa, qual o seu comportamento, o que lhe agrada e o que néo lhe
agrada em uma oferta de produto. Para Solomon (2011), o comportamento do
consumidor € um processo continuo e ndo se restringe ao instante de troca entre o
dinheiro e a mercadoria ou servico e sim ao processo inteiro de consumo,
englobando as questdes que influenciam antes, durante e depois da compra. Dessa
forma, nota-se a importancia de ter a visdo expandida de todo o processo,
englobando muito mais do que o entendimento do que e por que compramos, O
estudo sobre o comportamento do consumidor também se concentra em como as
marcas podem influenciar os seus clientes e como esses individuos usam o0s

produtos e servicos que as empresas vendem.

Identifica-se a importadncia da importancia do tema no comércio, onde 0s
varejistas sempre buscam elevar suas vendas e destacar-se perante 0s
concorrentes. Ademais, o consumidor vem se tornando cada vez mais exigente nos
processos de compra, confirmando a necessidade de um varejista reconhecer cada
vez mais a importancia de orientar esforgos no sentido de conhecer e entender
melhor seus clientes, visando orientar adequadamente as suas ofertas e ter sucesso

com o seu publico.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Com essa ascenséo social ocorrida no Brasil nos ultimos anos, um dos
setores que mais teve crescimento, foi o setor varejista, € o que mostra um estudo
da Pesquisa Mensal de Comércio (PMC) divulgado pelo IBGE (2015) sobre o
comercio varejista. Segundo o instituto, o comercio brasileiro estava a 11 anos de
crescimento ininterrupto, até que apenas em 2015 as vendas encerram com queda
de 4,3%. O setor de varejo, no ano de 2014 foi responséavel por cerca de 8% do PIB
nacional (IBGE, 2015) o que mostra a forca do comércio varejista com mais de R$
1,3 bilhdo de receita operacional liquida. O setor tem extrema importancia na

avaliacdo da economia de um Pais, uma vez que pode ser usado como medidor do
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ritmo de compra de uma populacéo, refletindo as oscilacbes de poder de compra

dos consumidores e a evolucdo das vendas de modo geral.

Um comércio varejista normalmente € divido por setores, e certamente um
dos setores que mais se destaca € o setor de eletrodomésticos. A ELETROS
(Associacdo Nacional dos Fabricantes de Produtos Eletronicos) considera que o
setor de eletrodomésticos € divido em 3 categorias: linha branca (fogbes a gas,
coifas, refrigeradores, ar condicionado, maquina de lavar, forno elétrico, forno micro-
ondas e purificadores de agua), linha marrom (aparelhos de &udio, aparelhos de
som e video e televisores) e linha portateis (aspiradores de pé, panelas elétricas,
fritadeiras, ventiladores portéteis, cafeteiras, liquidificadores batedeiras e outros). O
presente trabalho delimitou-se a estudar um eletrodoméstico especifico, o aparelho

de ar condicionado.

Com o aumento da temperatura nos ultimos anos, o ar condicionado tem se
mostrado um produto extremamente desejado pelo consumidor brasileiro. Para
confirmar isto, a Universidade Buscapé Company (2014) realizou um estudo
comparando o share do volume de vendas de ar condicionado no e-commerce
durante més de outubro de 2014, considerado um dos meses mais quentes daquele

ano.

Gréfico 1 — Volume de vendas de ar condicionado versus temperatura em Sao Paulo.
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De acordo com a ABRAVA (2015), 18% das 62,8 milhdes de residéncias
brasileiras possuem ar condicionado, nimero que pode nao parecer baixo se
comparado ao ano de 2013, onde apenas 8% das residéncias brasileiras possuiam
o produto. O aparelho ainda possui ampla presenca em areas de temperaturas mais
elevadas, como no caso da cidade do Rio de Janeiro, onde uma a cada trés

residéncias possuem ar condicionado.

Reunindo os fatores ja apresentados, o ar condicionado apresenta-se como
um produto de extremo potencial de crescimento, uma vez que 0 mesmo ainda
possui pouca penetracdo nas residéncias, havendo possibilidades de expanséo no
negdcio com novas estratégias. Como ainda € relativamente pequeno o numero de
pessoas que possui um aparelho de ar condicionado, pode-se afirmar que muitos
ainda fardo a compra desse produto pela primeira vez, criando oportunidade para as
empresas venderem o aparelho sem que os clientes possuam alguma experiéncia

anterior em relag&o ao produto.

Diferente de eletrodomésticos como fogdes, geladeiras e maquinas de lavar,
gue geralmente estdo presentes de forma unitaria nas residéncias brasileiras, o
aparelho de ar condicionado normalmente se apresenta com mais de um exemplar,
visando climatizar mais de um ambiente (sala de estar, quartos, cozinha etc). Sendo
assim, ao invés das empresas de ar condicionado conseguirem colocar apenas um
produto na casa do consumidor, as marcas tém a chance de colocar véarias unidades
do produto e multiplicar as oportunidades de conseguir atender as exigéncias dos

clientes.

E possivel afirmar que o consumo de eletrodomésticos possui diversos
fatores que podem influenciar as vendas de um comércio varejista. Um deles é o
credito, que pode afetar as vendas, ja que um eletrodomeéstico € um produto de valor
agregado mais alto. Fatores como a confianca do consumidor e expectativa de
desemprego também podem gerar impacto no mercado, além da confiangca do
varejista e o contexto macroeconémico em que o pais esta inserido, o que leva o

mercado a criar estratégias adequadas para o setor.

Ao observar o mercado de condicionadores de ar é possivel verificar que

existe uma grande variedade de modelos, com diversos tamanhos, marcas e
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funcdes. Essa grande variedade leva ao consumidor a necessidade de uma tomada
de decisdo consciente, uma vez que o produto possui ticket médio alto. De acordo
com Solomon (2011), consumidores sdo constantemente confrontados com a
necessidade de tomar decisdes quanto a produtos, variando a maneira com que
essas escolhas sdo feitas e sendo maximizados nos ambientes que possuimos
informacBes em abundancia. O estudo dos processos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam e compram para satisfazer suas necessidades inicia-se pelo
reconhecimento de tais necessidades. No caso da compra de um aparelho de ar

condicionado, isso pode acontecer por experiéncia ou indicacao.

Uma pesquisa sobre compra de eletrodomésticos no Brasil realizada pela
QUORUMBRASIL (2016) indicam os canais onde o ar condicionado € mais
comercializado: 41% das pessoas entrevistadas costumam comprar esse
eletrodoméstico em website, 34% em lojas especializadas de climatizacédo e 31% em
lojas de varejo comum. Além disso, os fatores que impactam na decisdo de compra
podem variar desde fatores econémicos (pre¢co competitivo, durabilidade do produto,
economia de energia) até fatores como o comprometimento do fabricante com a

sustentabilidade.

A compra de um aparelho de ar condicionado € mais complicada se
comparado com outros eletrodomésticos. Diferente de uma geladeira, por exemplo,
nao é indicado que o consumidor compre de acordo com a sua vontade, pois ha
particularidades que devem ser consideradas antes da compra. Por exemplo, a
compra do modelo adequado inclui a necessidade de dimensionar a capacidade do
produto de acordo com o tamanho do ambiente, quantidade de insolagdo do

ambiente e niUmero de pessoas que irdo circular no ambiente.

Na mesma pesquisa sobre compra de eletrodomésticos no Brasil realizada
pela QUORUMBRASIL (2016), foi exposto que dentre os eletrodomésticos que uma
pessoa ainda ndo possui, o ar condicionado € o produto mais desejado por 33% dos
entrevistados. Além disso, 37% dos entrevistados acreditam que comprar um
aparelno de ar condicionado da muito mais trabalho que comprar outro

eletrodoméstico.
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Diante do exposto, € possivel verificar que existem inUmeras variaveis que
podem dificultar o processo de tomada de decisdo do consumidor. O presente
trabalho propbe responder as seguintes perguntas: como se d& o processo
decisério na compra do aparelho de ar condicionado e quais s&o 0s principais

fatores que influenciam nessa tomada de decisédo?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente trabalho € descrever o processo de compra de aparelho

de ar condicionado por consumidores gauchos.
1.3.2 Objetivos Especificos

a) Entender as principais necessidades que geraram a compra do

produto.

b) Identificar os principais fatores influenciadores no processo de compra
do aparelho.

c) Identificar onde o consumidor busca as informacgdes sobre o aparelho.

d) Identificar os canais de venda que o consumidor utiliza para compra do
aparelho.

e) Analisar a satisfacdo do consumidor pés compra.
1.4 JUSTIFICATIVA

Em dados apresentados pela ABRAVA (2017), o ano de 2017 apresenta-se
muito otimista para o mercado de climatizacdo. Comparando os dois primeiros
meses do ano em relagédo aos dois primeiros meses de 2016, houve um crescimento
de 32% na venda de condicionadores de ar. Ao tratar de um produto que antes era
raro de vermos e que hoje esta se tornando cada vez mais comum nas residéncias
brasileiras, este trabalho busca explorar as informacdes a respeito desse mercado e

0 que seus consumidores buscam com a compra de tal produto.
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Analisando um produto como aparelho de ar condicionado, € necessario
saber quais tipos de consumidores procuram o eletrodoméstico, quais as funcdes
que esses consumidores buscam no produto, quais 0os beneficios que buscam, com
que frequéncia o aparelho sera ligado e qual a probabilidade que tém de substituir o
aparelho, quando forem lancados modelos mais modernos. As respostas dessas
guestdes podem oferecer aos fabricantes informacfes importantes para lancamento
de novos produtos, modificagbes de design e elaboracdo de estratégias
promocionais (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Essas informac¢fes detalhadas sobre o
pensamento do consumidor pode oferecer grande vantagem competitiva a um
fabricante de condicionadores de ar, sendo utilizadas, por exemplo, durante a
elaboracdo de “displays” nos pontos de venda que destacariam os fatores que o
consumidor considera importante e consequentemente aumentaria 0 ndmero de

vendas do aparelho.

E importante destacar a posi¢do do pesquisador como colaborador de uma
das maiores empresas de climatizacdo do Pais durante a realizacdo do estudo,
sendo essencial para o0 acesso a dados, contatos e informacdes que seriam de outra

forma, dificeis de acessar.

1.5 CARACTERIZACAO DO SETOR

A primeira unidade moderna de ar condicionado foi criada por Willis Carrier
em 1902. Alguns anos apés, a tecnologia de Carrier foi aplicada em comércios para
aumentar a produtividade dos funcionarios e por durante de 1950, o ar condicionado
comecou a ser adotado em massa nas residéncias, levando a popularizagdo do até
entdo, aparelho inovador. Além de reinventar o conceito de conforto e bem estar, o
ar condicionado tornou possiveis inUmeros avangos em areas como saude,

construgao civil, transporte e computagao.

Os aparelhos de ar condicionado séo classificados em diversos modelos e
caracteristicas. O ar condicionado para uso doméstico é divido em 3 segmentos: 0S
aparelhos “split”, que possuem uma parte do produto dentro do ambiente e outra

fora, os tradicionais modelos “janela”, que sdo compactos e necessitam de uma
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grande abertura na parede para instalacdo, e os modelos portateis, que nao

necessitam de instalacdo e podem ser transferidos de um ambiente para o outro.

Os aparelhos de ar condicionado para uso doméstico possuem diversas
poténcias, sdo chamados os aparelhos de baixa capacidade as maquinas que
possuem entre 7.000btus até 12.000btus. Os aparelhos domésticos de alta
capacidade sdo aqueles que possuem entre 18.000btus e 31.000btus. Cada
poténcia € indicada para um ambiente e pode variar de acordo com o tamanho do
ambiente, numero de pessoas que ficardo no local e nivel de insolacdo que o
ambiente possui. Analisando os numeros fornecidos pela empresa GFK (2016),
percebemos que os aparelhos de baixa capacidade representam cerca de 80% das

unidades vendidas no varejo brasileiro, conforme grafico 2.

Grafico 2 — Maket Share por capacidade do mercado de ar condicionado no varejo em
2016.

30.000BTUs
2%

22.000BTUs
I

13.0000BTUs
g%

Fonte: GfK Research (2016). Adaptado pelo autor.

O Brasil possui o terceiro maior mercado de climatizacdo do mundo, atras
apenas de Estados Unidos e China (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2016). De
acordo com relatorio de 2017 da ABRAVA (Associacao Brasileira de Refrigeracao,
Ar Condicionado, Ventilagdo e Aquecimento), o mercado de condicionadores de ar
teve mais de 2 milhdes de produtos comercializados no ano de 2016. O mercado

ainda esta em baixa, visto que no ano de 2014 foram comercializados mais de 5
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milhdes de unidades e em 2015 cerca de 4,1 milhdes de unidades. Para a ABRAVA,
0S numeros estdo diretamente relacionados a recessdo econdmica recente que o

Pais vivenciou e fatores climaticos durante os anos apresentados.

No setor de climatizacdo brasileiro, existem diversas empresas que possuem
participagcdo no mercado de condicionadores de ar domeésticos. A competitividade
entre os players € grande pois nenhuma das marcas possui mais de 40% de market
share (ABRAVA, 2017). As principais empresas que compdem este mercado sédo as
norte coreanas Samsung e LG, as chinesas Midea e Gree, a sueca Electrolux, a
americana Whirlpool, a japonesa Fujistu e as brasileiras Elgin e Philco.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudar o comportamento do consumidor € analisar como os individuos
tomam decisbes de gastar recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens
relacionados ao consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo de
qual o produto ou servigo que os consumidores compram, onde compram, 0 porqué
da realizacdo da compra, quando é feita a compra, com que frequéncia compram e
com que frequéncia os consumidores usam o que compra. (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

Kotler e Keller (2007) afirmam que o estudo do comportamento do
consumidor é de suma importancia para atingir o propésito do marketing, estudando
COMO as pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos. Para os autores, o estudo do cliente ajuda a melhorar ou lancar produtos e
servicos, determinar precos e projetar canais. Além disso, entender o cliente ajuda a
assegurar que os produtos certos estdo sendo vendidos para os clientes certos de

maneira certa.

Para Solomon (2011), ter a visdo expandida do comportamento do
consumidor engloba muito mais do que o estudo do que e por que compramos, essa
visdo também se concentra em como o0s profissionais de marketing influenciam os
consumidores e como esses consumidores usam 0s produtos e servicos que 0s
profissionais de marketing vendem. Acrescentando, Engel, Blackwell e Miniard
(2000), acreditam que o estudo do comportamento do consumidor sdo as atividades
que envolvem obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os

processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes.

Anteriormente, o estudo era chamado de comportamento do comprador,
enfatizando na interacdo entre consumidores e produtores no momento da compra.
Hoje, o comportamento do consumidor é um processo continuo e néo se restringe

ao instante de troca entre o dinheiro e a mercadoria ou servigco e sim ao processo
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inteiro de consumo, englobando as questdes que influenciam antes, durante e
depois da compra, segundo Solomon (2011). Os processos que o autor se refere

sdo os estagios de compra, que sédo apresentados na tabela a sequir:

Figura 1 — Estagios do processo de consumo

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Como um consumor contada gue precisa de um Comao as atitudes do consumidor s&o formadas ou
QUESTOES produto? Quais sio as melhores fontes de . modificadas? Que pistas os consumidares
PRE-COMPRA informagdo para saber mais sobre escolhas utilizam para inferir e guais produtos sdo
alterantivas? superiores aos outros?
I
QUESTOES DE A aquisicio de um produto & uma experiéncia De gue forma fatores situacionais, como a falta
COMPRA estressante ou agradavel? O que a compradiz & [Qdetempoouos expositores das lojas, afetam a
sobre o consumidor? decisdo de compra do consumidar?
>
e h
"y . . .
" Q0 gue determina gue um consumidor figque
O produto traz satisfagdoou desempenha a c:| ) H q'
,, " ) ) satisfeito com um produto e se ele voltara a
QUESTOES fungio prometida? Como o produto & descartado] « s i
. ) _ compra-lo? Essa pessoa fala aos outros sobre suas
POS-COMPRA com otempo, e guai as consequencias L i K
] ) experiéncias com o produto e influencia suas
ambientais desse ato?

J decigles de compra?

Fonte: Solomon (2011, p. 34). Adaptado pelo autor.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que o consumidor € soberano, e 0
lancamento de um novo produto ou servico “deve satisfazer as necessidades do
consumidor, ndo as necessidades e expectativas de uma equipe administrativa®. O
ponto defendido pelos autores exalta a relevancia do estudo no mercado, onde
guem define se o produto tera sucesso ou ndo é o consumidor, sendo essencial o

entendimento dos fatores que influenciam o comportamento do mesmo.

7

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais pessoais e psicolégicos, dentre estes, o fator cultural € o que
exerce a maior e mais profunda influencia no comportamento de compra (KOTLER;
KELLER, 2007).

2.1.1 Fatores Culturais

Os efeitos da cultura sobre o comportamento do consumidor sdo tao
poderosos e de tdo longo alcance que as vezes é dificil entender sua importancia,

segundo Solomon (2011). Para o autor, a cultura é a personalidade de uma
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sociedade, incluindo tanto ideias abstratas, como valores e ética, quantos objetos
materiais e servicos, tais como automoveis, vestuario, alimentos, arte e esportes,
produzidos por uma sociedade. Corroborando com esse pensamento, Engel,
Blackwell e Miniard (2000) definem cultura como um conjunto de valores, ideias,
artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar,

interpretar e avaliar como membro de uma sociedade.

A cultura tem um efeito profundo em por que as pessoas compram. A cultura
afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de
consumo, tomada de decisdo e a comunicagdo em uma sociedade (Engel, Blackwell
e Miniard, 2000). Para Schiffman e Kanuk, (2000), uma vez que 0 nosso objetivo de
estudo € entender a influencia da cultura no comportamento do consumidor,
definimos como a soma total das crencas, valores, e costumes aprendidos que
servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de uma
determinada sociedade. A definicdo de crenca e valor dos autores refere-se:

[...] sentimentos acumulados e as propriedades que os individuos tém sobre
as “coisas” e posses. Mais precisamente, crengas consistem no grande
ndmero de afirmac¢des mentais ou verbais (i.e.: “Eu acredito...”) que refletem
0 conhecimento particular de uma pessoa e a avaliagdo de alguma coisa
(uma outra pessoa, uma loja, um produto, uma marca).[...] Os valores,
entretanto, diferem de outras crengas, por que atendem ao seguinte critério:
(1) séo relativamente pouco numerosos;(2) servem como guia para 0
comportamento culturalmente apropriado; (3) sdo duradouros ou dificeis de
mudar; (4) ndo estdo amarrados a objetos e situagbes especificas; e (5) sdo

amplamente aceitos pelos membros de uma sociedade. (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 287)

Portanto, Schiffman e Kanuk (2000), enfatizam que tanto os valores como as
crencas sdo ‘imagens mentais” que afetam em atitudes especificas, as quais

influenciam o modo como uma pessoa pode reagir a determinada situacao.

A origem da cultura de cada um € aprendida, esse aprendizado acontece
desde que somos criangas e € percebido por meio de imitacdo ou observacédo do
processo de recompensa e castigo numa sociedade de membros que obedecem ou
divergem das normas do grupo. A cultura de uma geracdo é fortemente inculcada
pela familia, religido e educacao. Esses trés fatores representam um papel chave na
compreensao de valores, juntamente com a midia. (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).
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Figura 2 — Influéncias ambientais na decisdo do consumidor e na estratégia de

marketing: Transmissé&o de valores intergeracdes

Valores da

Sociedade

ituics Experiéncias
Insituiges |/ '€

de Inicio de
: Vida

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 396). Adaptado pelo autor.

Valores
individuais
internalizados

Conforme apresentado na figura 2, a medida que as instituicdes de triade sédo
estaveis, os valores transmitidos sao relativamente estaveis. Porém quando essas
instituicbes se alteram, os valores dos consumidores tendem a mudar, criando a
necessidade de mudanca corresponde nos programas de marketing e de
comunicacdes (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que em conjunto com outros
elementos, a cultura afeta todos os estagios da tomada de decisdo do consumidor.
Utilizando como exemplo a cultura americana que enfatiza o comportamento
individual e competitivo, enquanto a cultura japonesa que enfatiza a concordancia
em consumo e producgdo, conclui-se que tais valores afetar o reconhecimento de
uma necessidade, por exemplo. Para Kotler e Keller (2006), a cultura é o principal
determinando dos desejos de uma pessoa. Quando uma pessoa cresce, ela vai
absorvendo certos valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos de sua
familia e outros grupos. Os autores também utilizam o exemplo da cultura
americana, enunciando que uma crian¢a americana, por causa da cultura do Pais, é
exposta a valores como realizagdo de sucesso, eficiéncia e praticidade, progresso,

conforto material, individualismo, liberdade, humanitarismo e juventude.
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Para Solomon (2011), a cultura do consumidor determina as preferéncias
gerais que ele possui a diferentes atividades e produtos, além de definir como
sucesso ou fracasso um produto ou servi¢co especifico. Para provar isso, podemos
utilizar o caso estudado pelo autor Blackwell' (apud Engel, Blackwell e Miniard,
2000, p. 397) da empresa alema de eletrodomésticos Miele. Em culturas europeias,
espera-se que as maquinas de lavar durem décadas, custando acima de US$ 1.000
e sendo comercializadas com sucesso. Quando a empresa Miele introduziu esta
mesma proposta de produto na América do Norte, ndo obteve o sucesso desejado,
uma vez que na cultura norte americana os aparelhos eletrodomésticos devem ter
seu preco em poucas centenas de dolares. Criando um produto que ofereca
beneficios coerentes com o que os membros de uma cultura desejam em algum
momento no tempo, as chances desse produto obter sucesso e ter aceitacdo do
mercado sdo muito maiores (SOLOMON, 2011).

2.1.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais podem ser reconhecidos através dos grupos de referéncia,
como familia, papéis sociais e status. Kotler e Keller (2007) afirmam que 0s grupos
de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes e comportamentos de uma pessoa, uma vez que as pessoas Sao
significativamente influenciadas por seus grupos de referéncia, os grupos as expdem
a novos comportamentos e estilos de vida, além de influenciar suas atitudes e sua
autoimagem, fazendo pressdes que podem afetar as escolhas reais de produto e
marca. Complementarmente, Engel, Blackwell e Miniard (2000) analisam a influéncia
do grupo de referéncia como responsaveis por fornecer padrdes e valores que
podem tornar-se a perspectiva determinante de como uma pessoa pensa ou se

comporta.

Solomon (2011) afirma que um grupo de referéncia é “um individuo ou grupo,

real ou imaginario, concebido como capaz de ter relevancia significativa para as

L “Miele”, in Roger D. Blackwell, Kristina S.Blackwell e W. Wayne Talarzyk, Contemporary
Cases in Consumer Behavior (Hinsdale, 1993, p. 224-253).
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avaliacdes, aspiracdes ou comportamento de individuos”. Para Shiffman e Kanuk
(2000), o conceito de grupo de referéncia fornece uma perspectiva valiosa para o
entendimento do impacto de outras pessoas sobre as crencas, as atitudes e o

comportamento de consumo de um individuo.

As referéncias que podem ser usadas para medir atitudes gerias ou
especificas e 0 comportamento variam de acordo com o individuo, porém, conforme
figura 3, os principais grupamentos sociais que influenciam o comportamento de
consumo do individuo sdo, por ordem: familia, amigos, classe social, subculturas

especificas, a cultura pessoal e outras culturas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Figura 3 — Grupos de referéncia que influenciam o comportamento

Grupos de Referéncia

Famnilia

Amigos

Clazse Social

Subculturas especificas

Cultura pessoal e outras

Fonte: Shiffman e Kanuk (2000, p. 230). Adaptado pelo autor

Kotler e Keller (2007) sugerem dois grupos de referéncia como 0s mais
importantes. A Familia, visto como o mais importante grupo de referéncia para
compra de produtos e servigos, pois € dos pais que a pessoa adquire determinada
orientacdo em relacdo a religido, politica e economia, além de certa nocdo de
ambicdo pessoal, autoestima e amor. Em seguida, 0s autores analisam o0s papéis e
status que cada um de nds possui em varios grupos; um papel consiste nas
atividades esperadas que uma pessoa deva desempenhar e cada papel carrega um

status. Como exemplo, podemos citar presidentes de grandes empresas que tendem
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a possuir carros e roupas de alto valor para mostrar que as pessoas escolhem

produtos que comunicam seu papel e seu e status, real ou desejado, na sociedade.

Solomon (2011) ressalta que as influéncias dos grupos de referencia ndo tém
0 mesmo poder para todos os tipos de produtos e atividades de consumo. Como
exemplo, o autor indica que ndo nos sentimos muito inclinados a levar em conta as
preferéncias de outras pessoas quando escolhemos produtos que ndo sao muito
complexos, que oferecem baixo risco percebido ou que podem ser experimentados
antes da compra. Existem duas dimensfes que influenciam o grau de importancia
dos grupos de referéncia na opinido do individuo: (1) luxo e necessidade e (2)
consumo em publico ou particular. E comum que os efeitos de grupo de referéncia
sejam mais fortes para compras que sao luxuosas e ndo necessarias, pois 0S
produtos comprados com renda extra estdo sujeitos aos gostos e preferéncias, ao
passo que as necessidades ndo oferecem essa gama de escolhas. Quando uma
compra realizada é visivel aos outros (por exemplo, compra de moveis), tende-se a
levar mais em consideracdo os grupos de relevancia, ja a ndo ser tdo influenciados
pelas opinides dos outros quando suas compras ndo sao observadas por ninguém
além de vocé mesmo. (SOLOMON, 2011).

2.1.3 Fatores Pessoais

As decisbes do comprador também séo influenciadas por caracteristicas
pessoais, para Kotler e Keller (2007). Os autores afirmam que fatores como idade e
estagio no ciclo de vida podem servir para identificar os padrdes de consumo, uma
vez que as necessidades e desejos variam de acordo com o ciclo de vida da familia
e com o numero, a idade e o sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo.
Além disso, sdo explorados também fatores como a ocupacdo e circunstancias
econOmicas do individuo, influenciando o padréo de consumo claramente, podendo
ser exemplificado no caso de um grande executivo, provavelmente ira preocupar-se
com roupas de alto custo, carros importados, passagens de avido, etc, jA um
trabalhador operario possui interesses em itens relacionados a sua ocupagao, como

sapatos de trabalho.
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Outro ponto abordado por Kotler e Keller (2007, p. 181) que influencia nas
decisbes dos compradores é a personalidade. Os autores afirmam explicam que:
Cada um de nés tém caracteristicas de personalidade que influenciam
nosso comportamento de compra. Quando usamos o termo personalidade,
gueremos dizer tracos psicolégicos distintos, que levam a reacbes
relativamente coerentes e continuas a um estimulo do ambiente. [...] A
personalidade pode ser uma variavel Util para analisar as escolhas de
marca do consumidor. A ideia é que as marcas também tém uma

personalidade prdpria e que os consumidores tendem a escolher aquelas
cuja personalidade combine com a sua.

Outro ponto que afeta o comportamento dentre os fatores pessoais, € 0
estilho de vida. Solomon (2011) afirma que o estilo de vida é muito mais do que o
modo de como a renda € gasta, ele € a afirmacao sobre quem uma pessoa é na
sociedade e quem ela ndo €. Em parte, estilos de vida sdo moldados por fatores
como restricdo monetaria ou restricdo de tempo dos consumidores. Por exemplo,
empresas que estdo interessadas em atender os consumidores que possuem pouca
renda devem criar produtos e servicos de baixo custo, para conseguir atende-los
(Kotler e Keller, 2007).

Para Blackwell Miniard e Engel (2000), o estilo de vida € um modelo de
padrées nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro, refletindo nas
atividades, interesses e opinides de um individuo. Os autores ressaltam que o
estudo do estilo de vida deve prestar atencdo na atualidade e flexibilidade ao
pesquisar métodos e estratégias de marketing. Corroborando com isso, Kotler e
Keller (2007), descrevem o estilo de vida como o padrdo de vida de uma pessoa
expresso por atividades, interesses e opiniées e podem representar a pessoa por
completo, interagindo com seu ambiente. Devido a isso, vemos diversas empresas
buscando estabelecer ligacdes entre seus produtos e os provaveis estilos de vida

gue seus clientes possuem.
2.1.4 Fatores Psicologicos

De acordo com Kotler e Keller (2007), um conjunto de fatores psicoldgicos
combinando determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de
decisdo e decisbes de compra. Esses processos influenciam a reacdo do
consumidor aos varios estimulos do marketing e séo divididos em quatro grupos:

motivacao, percepcao, aprendizagem e memoaria.
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Motivacao

O tempo todo o ser humano esta passando por necessidades, sejam elas
necessidades fisiolégicas (fome, sede e desconforto) ou necessidades psicolégicas
(necessidade de reconhecimento estima ou integracdo). Essas necessidades se
tornam um motivo a partir do momento em que elas alcancam certo nivel de
intensidade, se tornando suficiente para levar o individuo a agir, segundo Kotler e
Keller (2007).

Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo pode ser descrita como uma
forca motriz interna dos individuos, produzida por um estado de tensdo, que so6
existe em funcdo de uma necessidade néo satisfeita. Complementarmente, Solomon
(2011), define afirma que a motivacdo acontece quando uma necessidade surge e o
consumidor tenta satisfaze-la, existindo um estado de tensdo que serve para

impulsionar o individuo a tentar reduzir ou eliminar essa necessidade.

Blackwell Miniard e Engel (2000) reconhecem que as necessidades podem
ser classificadas em duas categorias amplas, com base nos beneficios esperados
da compra e uso: (1) necessidades utilitarias e (2) necessidades hedonistas. Os
autores afirmam que as necessidades utilitarias consideram atributos ou beneficios
objetivos e funcionais do produto, enquanto as necessidades hedonistas abrangem
respostas, prazeres, fantasias e consideracdes estéticas subjetivas. Solomon (2011)
argumenta que embora seja uma necessidade utilitaria ou hedonista, existe uma
discrepancia entre o estado presente do consumidor e algum estado ideal, sendo
esse abismo o criador da tensdo. Além disso, “uma necessidade basica pode ser
satisfeita de véarios modos, e o caminho especifico que uma pessoa escolhe é
influenciado por seu conjunto Unico de experiéncias e pelos valores instilados pela
cultura em que foi educada” (SOLOMON, 2011, p. 154).

Os autores Kotler e Keller (2007) analisam trés das mais conhecidas teoricas
sobre a motivacdo humana — as teorias de Sigmund Freud, Abraham Maslow e

Frederick Hezberg — trazendo implicacdes para a analise do consumidor.

A teoria de Sigmund Freud define que as forcas psicologicas que formam o
comportamento dos individuos s&o basicamente inconscientes e que ninguém chega

a entender totalmente suas motivacdes. Logo, quando uma pessoa avalia uma
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marca, ela néo ira reagir apenas as possibilidades declaradas dessa marca, mas

também a outros sinais menos conscientes.

Ja a teoria de Abraham Maslow determina que as necessidades humanas
estejam dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para menos urgente,
buscando explicar o porqué de uma pessoa ser motivada por necessidades
especificas em determinados momentos. Maslow afirma que numa escala de
prioridades, as necessidades fisiologicas estdo em primeiro lugar, seguidas das
necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e por
fim as necessidades de auto realizagdo, conforme ilustrado na figura 4. O nivel mais
baixo de necessidade quando € satisfeito, emerge uma necessidade maior (proximo
nivel) que o individuo fica motivo a satisfazer, enquanto essa necessidade nao

estiver satisfeita, a necessidade da nova (proximo nivel) ndo ira emergir fortemente.

Figura 4- Hierarquia das necessidades de Malsow

Auto realizagio (desenvolvimento e realizagles pessoais). 1

@na {autoestima, reconhecimento, status). 2
Eﬁessidades sociais (sensacdo de pemancer@:3

Mecessidades de seguranga (seguranga, protegio). 4

‘ MNecessidades fisioldgicas (comida, dgua, abrigo). k

AN

Fonte: Kotler e Keller (2007, p. 184). Adaptado pelo autor.

Para Solomon (2011), a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow
indica que os consumidores valorizam diferentes atributos dos produtos,
dependendo do que esta disponivel para eles naquele momento. O autor comenta
também que a hierarquia ajuda a explicar porque muitos consumidores ddo mais
valor ao preco e confiabilidade do que se o produto irA ou ndo impressionar 0s

amigos.
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Schiffman e Kanuk (2000, p.70) alegam que a hierarquia das necessidades

proposta por Maslow oferece:

[...] um arcabouco util e completo para as empresas desenvolverem
campanhas de propaganda adequada para seus produtos. E adaptavel de
duas formas: primeiro, permite as empresas concentrar-se em Seus
conceitos de propaganda em um nivel de necessidade que pode ser
compartilhado por um grande segmento do grupo alvo; segundo, facilita o
posicionamento ou reposicionamento de produto.

Por fim, Kotler e Keller (2007) comentam a teoria de Herzerg, teoria que
apresenta dois fatores: o insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e os
satisfatores (fatores que causam satisfacdo). Para os autores, essa teoria possui
duas implicagdes, onde os vendedores devem fazer o possivel para evitar os
insatisfatores e fazer o possivel para identificar os satisfatores ou motivadores
principais de compra no mercado e agrega-los ao seu produto, pois sdo 0s
satisfatores que irdo fazer a diferenca no que diz respeito as marcas que o

consumidor comprara.
Percepcéo

Kotler e Keller (2007, p. 184) definem a percepgdo como “o processo por meio
do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar
uma imagem significativa do mundo” e que o processo de percepcdo ndo depende
apenas de estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o

ambiente e das condic¢des internas da pessoa.

De acordo com Solomon (2011, p. 83), a percepcédo é “o processo pelo qual
as pessoas selecionam, organizam e interpretam sensacgdes”, essas sensacdes
estéo relacionadas com a reacao imediata dos receptores sensoriais que possuimos
(ouvidos, boca, nariz e dedos) a estimulos mais basicos, como a luz, cor, som,

odores e texturas.

O estudo da percepcéo pode ser considerado em sua maioria como o estudo
acerca que noés inconscientemente adicionamos ou substituimos dos dados
sensoriais brutos para produzir o nosso proprio quadro particular do mundo,
segundo Schiffman e Kanuk (2000).
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Para (Solomon, 2011), nem sempre 0s estimulos que penetram em nossa
consciéncia podem ser processados objetivamente, nds interpretamos o significado
de cada estimulo de maneiras diferentes uns dos outros, pois cada um possui suas
concepgOes, necessidades, e experiéncias. Para o autor, o processo de percepgao

ocorre atraves de trés estagios: exposicao, atencao e interpretacao.

As pessoas podem ter diferentes percepcdes do mesmo objeto por causa de
trés processos: atencao seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. (Kotler e
Keller, 2007). Para os autores, o primeiro processo chamado de (1) atencéo seletiva
€ o processo de filtragem dos estimulos, uma vez que somos “bombardeados”
diariamente de anuncios ou comunica¢fes todo dia, fica impossivel de perceber
todos. A (2) distorcéo seletiva, refere-se a tendéncia que temos de transformar a
informacdo em significados pessoais e interpreta-los de modos que se adapte
nossos prejulgamentos. Por fim, a (3) retencdo seletiva trata-se de reter as
informacdes que confirmem suas crencas e atitudes, por causa disto € que somos
propensos a lembrar de alguns pontos positivos de algum produto que gostamos e
nao considerar 0s pontos positivos dos produtos concorrentes. Os profissionais de
marketing abusam desse Ultimo processo para assegurar que a mensagem nao sera
ignorada pelo consumidor, utilizando dramatizacéo e repeticdo ao enviar mensagens

para seu publico alvo.
Aprendizagem

Conforme Kotler e Keller (2007), a aprendizagem consiste nas mudancas de
comportamento em uma pessoa decorrentes de alguma experiéncia, sendo a maior
parte do comportamento humano aprendida. Para Solomon (2011), a aprendizagem
€ uma mudanca relativamente permanente no comportamento causado pela
experiéncia. O autor afirma que a aprendizagem é um processo continuo onde
nosso conhecimento € revisado a todo 0 momento enquanto SOmos expostos a mais
estimulos e recebemos feedbacks continuos que nos permitem modificar o

comportamento anterior, quando nos encontramos em situacdes semelhantes.

Schiffman e Kanuk (2000) alertam que o papel da aprendizagem como
experiéncia, nao significa que ela ser4d buscada deliberadamente. Essa

aprendizagem pode acontecer de maneira intencional, sendo adquirida em funcao
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de uma busca de informacédo ou essa aprendizagem pode acontecer de maneira
acidental, quando adquirida por acaso ou sem motivo de esforco. Em funcéo disto
que diversas vezes somos induzidos por andncios a aprendizagem mesmo que a
nossa atencdo esteja voltada para outro ponto, quando lemos algum artigo por
acaso em alguma revista que teriamos a intencdo de ler para inteirar-se de outro
assunto, por exemplo. Por outro lado, outros anuncios sdo procurados e
cuidadosamente lidos pelos consumidores que contemplam uma importante decisao

de compra.

E através do aprendizado que nés criamos uma generalizacdo em relacéo a
diversos grupos de produtos, tendo nossas crencas. E devido a esse fator que
tendemos a acreditar que uma marca chinesa possui pouca qualidade em
comparagcdo com uma japonesa, por exemplo. Kotler e Keller (2007, p. 186) explica

esse processo numa visao mercadologica:

“‘Uma nova empresa pode entrar no mercado apelando para os mesmo
impulsos usados pelos concorrentes e fornecendo configuragbes de sinais
semelhantes, pois os compradores tém maior possibilidade de transferir
fidelidade a marcas semelhantes. Ou entdo a empresa pode projetar a sua
marca de maneira que invoque uma série de impulsos diferentes e ofereca
fortes sinais para a mudanga.”

Memoéria

Para Solomon (2011), a memoéria engloba o processo de aquisicdo e
armazenagem de informacfes de modo que estas estejam disponiveis quando
necessarias. O autor pressupde que a mente processa a memaoria em trés estagios:

codificagéo, armazenagem e recuperagao.

Segundo Kotler e Keller (2007), a codificacdo é entendida como a maneira na
qual a informacéo é armazenada na memoria, bem como o local onde tal processo
ocorre, sendo esse estagio relacionado a quantidade de informacédo que é recebida
e da natureza (qualidade) desse processamento (0 quanto e como se pensa sobre a
informacéo). A armazenagem, de acordo com Solomon (2011), é o estagio em que a
informacéo é retida na memoaria, ou seja, “estocada”, até que sua utilizacdo seja
necesséaria. Por fim, no estdgio de recuperacdo, o individuo apenas acessa a
informacéo da qual precisa. Corroborando com tais afirmacdes, Kotler e Keller

(2007) referem-se a recuperacao como informacéao extraida da memoria.
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Para Kotler e Keller (2007), a memoria é classificada como de curto prazo —
informacbes temporarias — e longo prazo, um repositério mais duradouro e que
segue um modelo de rede associativa. Esse modelo sugere que a memoaria de longo
prazo seja constituida por nos (informagbes armazenadas e coletadas) e ligacdes

(associacdes entre as informacdes).

Além disso, Solomon (2011) coloca que o modo como a informacdo €
codificada ajuda a determinar a sua representacdo na memoria. Esse autor define
que os consumidores retém informacdes que obtém sobre produtos e servigos,
acreditando que possam ser utilizadas posteriormente durante o processo de
compra. Essa memoaria interna afeta o processo de decisdo quando combinada com
a memoria externa — que inclui todos os detalhes do produto constantes na sua

embalagem, por exemplo.

2.2 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Para se tomar uma decisdo, é necessario que mais de uma alternativa esteja
disponivel. Logo, se existe quase sempre uma escolha, existe também uma
oportunidade para os consumidores tomarem decisdes (Schiffman e Kanuk, 2000). A
tomada de decisdo é a parte central do comportamento do consumidor; porém, as
maneiras como as pessoas avaliam e escolhem os produtos podem variar,

dependendo do grau de envolvimento na decisdo (SOLOMON, 2011).

Kotler e Keller (2007) desenvolveram um modelo de etapas para 0 processo
de decisdo de compra. Conforme apresentado na figura 5, o consumidor, durante
essa decisdo, enfrenta cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos
compra. Esse modelo proporciona uma boa referéncia, mas o autor ressalva que
nem sempre 0s consumidores passam pelas cinco etapas durante a compra de um

produto, podendo pular ou inverter alguma delas.
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Figura 5 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisao de Comgportamento

do problema Informagdes alternativas compra pds compra

Fonte: Kotler e Keller (2007, p. 189). Adaptado pelo autor

2.2.1 Reconhecimento do problema

E a ativacdo e reconhecimento de necessidades de consumo que nos levam
a um processo de tomada de decisdo que ira definir a compra e 0 consumo de
algum produto (Engel, Blackwell e Miniard, 2000). Para os autores, 0 primeiro
estagio de tomada de decisdo é definido como a percepcao de uma diferenca entre
o estado desejado de coisas e a situacao real que seja suficiente para despertar e

ativar o processo decisorio.

Para Solomon (2011), o reconhecimento do problema ocorre quando se
passa por uma diferenca significativa entre um estado atual de coisas e algum
estado que se deseja; dessa forma, percebe-se que para se passar do estado atual
para o desejado, precisa-se resolver um problema, que pode ser simples ou
complexo. Para o autor, existem duas maneiras de reconhecer esse problema,
conforme a Figura 6: a primeira € quando se reconhece uma necessidade, onde a
qualidade do estado ideal do consumidor desloca-se para baixo (como, por exemplo,
quando a gasolina de um carro acaba); a segunda é quando o estado ideal do
consumidor desloca-se para cima, reconhecendo uma oportunidade (compra de um
carro novo e superior). Ambas as maneiras reconhecem o abismo formado entre o

estado real e o ideal.
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Figura 6 — Reconhecimento do problema: mudancas no estado real ou ideal

Ideal
Estado Ideal Ideal
Estado Real Real
Real
HNENHUM PROBLEMA RECONHECIMENTO RECONHECIMENTO

DA OPORTUNIDADE DA NECESSIDADE

Fonte: Solomon (2011, p. 337). Adaptado pelo autor

Existem diversos fatores que podem influenciar no reconhecimento de uma
necessidade. Engel, Blackwell e Miniard (2000) elencam fatores que operam nos
estados reais ou desejado da pessoa, sao eles: tempo (0s consumidores geralmente
passam por mudancgas nos seus gostos e valores de acordo como tempo, alterando
seu estado desejado); mudanca de circunstancia (nascimento de um filho,
resultando em exigéncias modificadas de alimentacédo, vestuario, méveis e moradia,
por exemplo); aquisicdo de produto (pode ativar a necessidade de produtos
adicionais); consumo de produto (por exemplo, falta de estoque); diferencas
individuais e influéncias de marketing (estimulando e influenciando o

reconhecimento das necessidades).

Kotler e Keller (2011) afirmam que € preciso identificar as circunstancias que
desencadeiam determinada necessidade coletando informacdes entre diversos
consumidores, dessa forma é possivel desenvolver estratégias que provoquem o
interesse desses compradores. Logo, para que uma compra potencial receba uma

séria consideracdo, € necessario motivar o consumidor.
2.2.2 Busca de informacdes

Apés o reconhecimento da necessidade, o consumidor comeca a fazer a
busca do que podera satisfazer essa necessidade. Para Engel, Blackwell e Miniard
(2000) o processo de busca pode ser definido como a ativagdao motivada de
conhecimento armazenado na memoaria ou de aquisi¢cao de informacéo do ambiente.

Solomon (2011) informa que a busca de informacbes é o processo pelo qual o
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consumidor pesquisa 0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma

decisao razoavel.

Os profissionais do marketing sugerem que a busca de informacGes pode
acontecer de maneira interna, envolvendo a recuperacdo de conhecimento da
memorioa, ou externa, que consiste em coletar novas informac¢des de mercado.
Engel, Blackwell e Miniard (2000) classificam a busca interna como um
esquadrinhamento da memdéria em busca de um conhecimento relevante a decisao
armazenado na memoria de longo prazo, ou seja, é a consulta feita nas opc¢des que
ja possuimos em nossa memoéria. Os autores classificam a busca externa quando a
busca interna se torna inadequada e o consumidor precisa buscar uma informagao
adicional do ambiente (como opinides de familiares, amigos e colegas e pesquisa

online, por exemplo).

Solomon (2011) coloca que quando nos confrontamos com uma decisdo de
compra, podemos adotar uma pesquisa interna ao varrermos a nossa propria
mem©éria, para montar as informacdes a respeito das diferentes alternativas de
produto. Porém, mesmo as pessoas mais conhecedoras do mercado de tal produto,
precisam completar esse conhecimento com a pesquisa externa, na qual séo
adquiridas as informacfes através de comerciais, amigos ou observacdo das

pessoas.

As fontes de informagédo para o consumidor podem ser divididas em quatro
grupos, de acordo com Kotler e Keller (2007): 1) Fontes pessoais (familia, amigos,
vizinhos e conhecidos); 2) Fontes comerciais (propaganda, vendedores,
representantes, embalagens e mostruarios); 3) Fontes publicas (meios de
comunicacdo de massa e organizacdes de classificacdo de consumo); 4) Fontes
experimentais (manuseio, exame e uso do produto). Os autores reforcam que o
consumidor recebe a maior parte das informagfdes sobre um produto por meio de
fontes comerciais, ou seja, de fontes dominadas pelos profissionais de marketing.
Essas fontes comerciais normalmente desempenham uma funcao informativa; ja as
pessoais, de avaliagcdo ou legitimacdo (por exemplo, médicos geralmente tomam
conhecimento de novas medicagbes por meio de fontes comerciais, mas procuram

outros médicos para saber outras opinides e avalia-las).
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Atualmente, a internet vem modificando a busca de informacdes. Para Kotler
e Keller (2007) o mercado composto de consumidores tradicionais (que nao
compram online), consumidores cibernéticos (que, praticamente, s6 compram
online) e consumidores hibridos (que compram de ambas as maneiras). A meioria
dos consumidores trabalha de forma hibrida, indo até o mercado ou alguma loja
fisica, mas, ocasionalmente, também comprando no site dessas empresas. Isso
acontece porque o consumidor ainda gosta de utilizar o tato para sentir os produtos,
bem como interagir com o0s vendedores, gerando um desafio para tais

estabelecimentos que precisam ter presenca tanto offline como online.

Por fim, Engel, Blackwell e Miniard (2000) levantam fatores que podem afetar
as dimensdes de busca dos consumidores. Muitas decisdes de compra sao tomadas
no ponto de venda; consequentemente, a informacdo dentro da loja pode exercer
forte influéncia na tomada de decisdo do consumidor. Outro fator € a confianca dos
consumidores nas opinides de vendedores, por exemplo, o farmacéutico continua
sendo uma importante fonte de informacado para varios aspectos de saude e uso de
medicacfes. Além disso, o ambiente de varejo também influencia a busca do
consumidor, pois a distancia entre as lojas concorrentes pode determinar o nimero

de lojas visitadas pelos consumidores durante a tomada de decisao.
2.2.3 Avaliacéao de alternativas

A terceira etapa do processo de comportamento do consumidor € definida
como avaliacdo de alternativas, que pode ser explicada como o processo pelo qual
uma alternativa de escolha é avaliada e selecionada para atender as necessidades
do cnsumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) colocam que atributos particulares utilizados
no julgamento das alternativas de escolha sdo chamados de critérios de avaliagéao.
Os autores sugerem trés fatores como importantes no critério de avaliacdo: preco,
nome da marca e pais de origem. Em se tratando do preco, os consumidores
tendem a buscar o menor preco, porém sempre almejando a melhor relagcdo custo-
beneficio. O nome da marca pode servir como um indicador de qualidade do produto
e também pode ser influenciador, a partir do momento em que esse nome € Visto

como um simbolo de status e os consumidores sdo motivados por tal fator (relégio
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Rolex, por exemplo). Por fim, o pais de origem torna-se relevante, pois 0s
consumidores importam-se em valorizar a producdo local, e algumas empresas
tentam capitalizar essa afirmacdo ao enfatizar que o seu produto é de producédo
nacional. Os autores também indicam o conceito de saliéncia dos critérios de
avaliacdo, refletindo a nocdo de que os critérios de avaliacdo diferem na sua
influéncia sobre as selecdes de produto, elencando alguns critérios como 0s que
mais possuem impacto: influéncia situacional, similaridade de alternativas de

escolha, motivacdo, envolvimento e conhcimento.

Para Solomon (2011), grande parte do esfor¢go que utilizamos na decisao de
compra esté localizado no estagio em que devemos fazer uma escolha dentre as
alternativas disponiveis. Para o autor, as alternativas que o consumidor conhece
resultam no conjunto evocado, e as que ele realmente inclui nas deliberacfes sobre
0 que escolher formam o conjunto de consideragdo (pois ndo consideramos
seriamente todas as marcas em uma categoria, devido a questdes tais quais preco,

ma experiéncia anterior, etc).

7

Para Schiffman e Kanuk (2009), o conjunto evocado é construido pelas
marcas aceitaveis e inaceitaveis, que sdo as marcas conhecidas pelo consumidor.
Os autores apresentam também o0s conjuntos inepto e inerte: o inepto se refere ao
grupo de marcas que o consumidor conhece mas excluiu de suas consideracdes de
compra, por serem consideradas inaceitaveis; jA o conjunto inerte € composto pelas
marcas indiferentes e ignoradas, que possuem pouca forca dentro do mercado, para
esse consumidor. A figura 7 ilustra, de forma esclarecedora, a afirmacdo dos

autores.

Figura 7 - Classificagcdo das marcas de uma classe de produto

Marcas Marcas
Conhecidas Desconhecidas

| Conjunto Evocado I Conjunto Inepto I Conjunto Inerte I

Marcas Marcas Marcas Marcas
Aceitdveis Inaceitiveis Indiferentes Ignoradas
Marcas Marcas Mao
Compradas Compradas

Fonte: Schiffman e Kanuk (2009, p. 385). Adaptado pelo autor
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Os profissionais de marketing trabalham para que suas marcas estejam
sempre fazendo parte do conjunto evocado do mercado alvo. E praticamente
impossivel que um produto seja colocado no conjunto evocado do consumidor apos
ja ter sido considerado rejeitado (SOLOMON, 2011). De fato, é muito mais fécil
acrescentarmos uma nova marca ao nosso conjunto evocado do que incluir uma
outra que ja rejeitamos no passado. A “falta” de disposicdo dos consumidores para
dar uma segunda chance a um produto rejeitado refor¢ca a importancia de garantir
que ele tenha um bom desempenho no momento em que é lancado (SOLOMON,
2011, p. 348).

2.2.4 Deciséo de compra

ApOGs o estagio da avaliacdo, onde o consumidor cria preferéncias entre as
marcas do conjunto de escolha, a quarta etapa é a decisdo de compra. Nessa etapa,
o consumidor pode passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca, decisdo por
revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de
pagamento (KOTLER; KELLER, 2007).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) colocam que a compra pode ser realizada
de trés maneiras: compra totalmente planejada, compra parcialmente planejada e
compra ndo planejada. Em um compra totalmente planejada tanto o produto quanto
a marca sao escolhidos com antecedéncia; o comprador sabe exatamente o que
quer e esta disposto a procurar até encontrar o que deseja. Na compra parcialmente
planejada, ha a intencao de comprar um dado produto; porém, a escolha da marca é
adiada até a compra ser completa e a decisdo final pode depender de influéncias
promocionais, tais como reducdes de preco e embalagens especiais. Por fim, na
compra néo planejada, tanto o produto quanto a marca sao escolhidos no ponto de
venda, como por exemplo quando o varejo utiliza a exposicdo oferecendo um

lembrete de uma necessidade, o que ocasiona uma compra.

7

Solomon (2011) afirma que fazer compras € uma atividade que se pode
realizar por razdes utilitarias (funcionais ou tangiveis) ou edbnicas (prazerozas ou
intangiveis). Logo, & possivel segmentar os consumidores de acordo com sua
orientacdo para compras. O autor sugere 0s motivos da compra edonica:

experiéncias sociais (shopping ou loja podem ser locais de encontro),
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compartilhamento de interesses em comum e status instantaneo (sensacdo de

valorizacéo).

Para Kotler e Keller (2007), durante a avaliacdo das alternativas mesmo que o
consumidor crie preferéncias entre as marcas, dois fatores podem interferir entre a
decisdo e a decisdo de compra. O primeiro fator diz respeito a atitude dos outros,
relacionado com a intensidade da atitude negativa da outra pessoa no que diz
respeito a alternativa preferida do consumidor e a motivacdo para atacar os desejos
da outra pessoa. Logo, quanto mais intenso 0 negativismo da outra pessoa e quanto
mais proxima ela for do consumidor maior serd o efeito na intencdo de compra. O
contrario também é verdadeiro: a preferéncia de um comprador por uma marca pode
aumentar se alguém proximo dele for altamente favoravel a ela. O segundo ponto
sao os fatores situacionais imprevistos, como a perda de um emprego, alguma outra

compra que se torna mais urgente ou um vendedor tendo atitudes desagradaveis.

A decisdo de compra de um consumidor € altamente influenciada pelo risco
percebido. Os tipos de risco podem dividir-se em: risco funcional (o produto nao
corresponde as expectativas), risco fisico (o produto imp8e uma ameaca ao bem-
estar fisico do usuario), risco financeiro (produto nédo vale o preco pago), risco social
(o produto resulta em constrangimento), risco psicologico (o produto afeta o bem-
estar mental) ou risco de tempo (tempo para encontrar um produto substituto, uma
vez que o original é insatisfatério). O grau de risco percebido pelo consumidor
envolve dinheiro, nivel de incerteza e autoconfianca; para evita-los, os consumidores
desenvolvem habitos como evitar decisdes, buscar informac¢des com amigos e dar

preferéncias as marcas conhecidas e garantias (KOTLER; KELLER, 2007).
2.2.5 Comportamento p6s-compra

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo decisorio nao termina
com o0 consumo, é possivel que exista avaliacdo continuada do produto ou servico,
uma vez que ele é consumido, levando a uma resposta de satisfagdo ou
insatisfacdo. Os autores explicam que a probabilidade de recompra geralmente é
determinada nesse ponto. Para Solomon (2011), avaliamos as coisas que
compramos na medida em que utilizamos e interagimos nas nossas atividades de

consumo diarias. Para Kotler e Keller (2007), o trabalho do marketing ndo termina
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guando o produto € comprado, € necessario monitorar a satisfacdo, as acoes e a

utilizacado em relacdo ao produto apoés a realizacao da compra.

A satisfacdo e a insatisfacdo, segundo Solomon (2011), sdo mais do que
reacOes a verdadeira qualidade de desempenho de um produto ou servi¢co, sendo
influenciadas por expectativas anteriores quanto ao nivel de qualidade. Kotler e
Keller (2007) explicam que a satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre as
expectativas e o desempenho percebido do produto: se o desempenho nédo alcanca
totalmente as expectativas, o cliente tende a desapontar-se; do contrario, se as
expectativas sdo alcancadas, o cliente fica satisfeito e, se excede as expectativas,
encantado. Para os autores, sao esses sentimentos que definem se o cliente ir4
comprar o produto novamente e se falara favoravel ou desfavoravelmente sobre tal

produto para os demais compradores.

A satisfacdo pds-compra é “definida como a avaliacdo pds-consumo de que
uma alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 178). A importancia da satisfacdo pos-compra
sugere que o produto deve representar fielmente o seu provavel desempenho.
Devido a esse fato, algumas empresas deveriam anunciar o nivel de desempenho
de seus produtos como sendo mais baixos, para que os consumidores pudessem ter

uma satisfacdo maior do que a que é esperada (KOTLER, KELLER, 2007).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) enfatizam que a retencdo de clientes deve
receber maior prioridade do que a conquista de novos clientes. A perda de clientes
pode ser desastrosa em mercados maduros e que estdo tendo pouco crescimento;
por isso, a lealdade do cliente baseada em satisfacdo genuina e continua € um dos
maiores ativos que uma empresa pode adquirir. Os autores afirmam que a
insatisfacdo pode levar a reclamacdes boca-a-boca negativas e tentativas para
buscar reparacdo através de meios legais, podendo “manchar’” o nome da marca

perante o mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2007), acompanhar o uso e o descarte dos
produtos € um elemento importante, pois quanto mais rapido os compradores
consumirem um produto, mais rapido terdo que compra-lo novamente. H4 uma

oportunidade para aumentar a frequéncia de uso de um produto quando o cliente
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tem uma percepcao diferente da realidade. Consumidores tentem a superestimar a
validade de produtos com vida util curta, ndo os substituindo com a frequéncia

adequada, por exemplo.

Para Solomon (2011), os consumidores precisam descartar-se de objetos, ou
porque eles ja cumpriram sua funcdo ou simplesmente ndo se enquadram mais na
vida dos consumidores. As preocupacdes com o0 ambiente, somadas a necessidade
de conveniéncia, tornam o descarte de produtos um atributo relevante em diversas
categorias de produtos. A conscientizacdo cada vez maior do publico, com relagdo a
reciclagem e aos aspectos ecoldgicos, levam os fabricantes a considerar esse ponto
bastante relevante no que diz respeito a estratégia de lancamento de novos
produtos (KOTLER; KELLER, 2007).

2.3 PRODUTO
2.3.1 Atributos do produto

Conhecer os atributos que tornam um produto relevante para o consumidor
se torna essencial no presente trabalho, pois uma vez que os atributos de um
produto tém pesos diferentes em relacdo a importancia, se torna necessario
identifica-los e entender como interferem durante a tomada de decisdo. Dessa
forma, os especialistas de marketing podem analisar quais atributos que os
consumidores relacionam com determinados conclusdes e realizar uma estratégia

vantajosa para sua marca.

Alpert (1971) afirma que os atributos de um produto podem ser classificados
em dois grupos: atributos salientes e atributos importantes. Segundo o autor, 0s
atributos salientes sdo aqueles que o consumidor percebe facilmente em um
determinado produto, ndo tendo a obrigacdo de possuir grau de importancia ou
determinacdo no processo de compra do produto. J& os atributos importantes sdo
aqueles que o consumidor considera importante no momento da compra ou da
escolha de um produto, podendo ser qualificadores (considerados para inclusdo do
fornecedor no conjunto evocado) e determinantes (capazes de determinar uma

compra).
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Durante o processo de decisdo de compra, o consumidor avalia diferentes
produtos e compara a qualidade de cada um deles, Zeithaml (1988) afirma sdo os
atributos intrinsecos e extrinsecos que fazem parte dessa avaliacdo. Para o autor,
0s atributos intrinsecos estdo relacionados a composicao fisica de um produto,
quando o consumidor ja possui algum conhecimento sobre o produto (cor, textura,
sabor, estilo, forma, dimensoées, etc). Por outro lado, os atributos extrinsecos séo
agueles que possuem uma relacdo com o produto mesmo néo fazendo parte dele
(preco, propaganda, marca etc). Outra classificagdo dos atributos de um produto
bastante semelhante com a de Zeithaml é dada por Peter e Olson (1999), os autores
categorizam os atributos como abstratos e concretos. Entende-se por atributo
concreto, o que é fisico e tangivel no produto (dimensdes, peso, design, etc) e por

atributo abstrato o que é intangivel (qualidade percebida, disponibilidade, etc).

Em pesquisa realizada por Espinosa e Hirano (2003), onde as autoras
buscaram identificar a avaliar os atributos importantes na compra de
condicionadores de ar, € visto que o processo de compra torna-se compreensivel
guando séao identificados os atributos relevantes no processo, que sdo aqueles que
indicam beneficios importantes ou que reduzem sacrificios do comprador. Apés a
realizacdo do estudo através de pesquisa quantitativa, as autoras afirmam que os
atributos considerados mais importantes foram o0s extrinsecos e abstratos e,
portanto, a comunicacdo do produto deve focar-se nessas caracteristicas. Os
resultados da pesquisa concluiram que os atributos mais importantes pelos
consumidores foram aqueles relacionados a preco e distribuicdo, sugerindo aos
profissionais de marketing das industrias de condicionadores de ar que criem
estratégias para que o consumidor perceba que o produto possui um diferencial na

oferta em relagéo a estes servigos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados

durante a realizacédo do estudo.
3.1 Delineamento da pesquisa

A fim de buscar a melhor maneira para conseguir atingir os objetivos
indicados e responder o0s questionamentos que foram propostos durante a
formulacdo do problema, o presente trabalho seguiu pela linha de pesquisa

conclusiva com etapa exploratéria.

A pesquisa foi divida em duas grandes etapas, primeiramente foi realizada
uma pesquisa qualitativa, entrevistando alguns individuos em profundidade com o
objetivo de entender a decisdo de compra e levantar os pontos relevantes para os
consumidores durante o processo. ApoOs isso, elaborou-se o questionario para
aplicacdo da pesquisa quantitativa, sendo utilizada como base para andlise dos
resultados que serdo apresentados nos préximos capitulos.

3.2 Etapa Qualitativa

Com o objetivo de proporcionar uma compreensdo melhor acerca do objeto
de estudo, no presente trabalho decidiu-se realizar uma pesquisa exploratoria. Esse
tipo de pesquisa permite descobrir ideias e percepcdes sobre o assunto estudado,
descrevendo suas caracteristicas e funcées do mercado e fazendo uso de uma
“‘metodologia de pesquisa ndo estruturada, exploratéria e baseada em pequenas
amostras” (MALHORTA, 2006). Além disso, para o autor, tal pesquisa se caracteriza
por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, pois ndo sao empregados

protocolos ou padrdes formais durante o delineamento.
3.2.1 Instrumento de Coleta

A coleta de dados iniciou-se através da elaboracdo de um questionério
semiestruturado, construido a partir dos fatores apresentados no referencial tedrico
alcancando os objetivos sugeridos no trabalho. O questionario foi criado com o
objetivo de descrever o processo decisorio de compra e identificar os critérios

escolhidos pelo consumidor durante a compra (APENDICE A).
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Para Malhorta (2006), as entrevistas em profundidade constituem uma forma
nao estruturada e direta de obter informacdes, na qual o entrevistador procura seguir
um esquema pré-determinado, iniciando com uma pergunta geneérica e incentivando
o respondente a falar abertamente sobre determinada questdo. Para o autor, as
entrevistas podem revelar analises pessoais mais profundas e resultam em uma livre
troca de informacdes, pois ndo existe nenhuma pressdo social no sentido de se

amoldar a reagdo do grupo, como ocorreria se fosse uma pesquisa de grupo focal.
3.2.2 Sujeitos Analisados

O publico escolhido para aplicar as entrevistas em profundidade foram
pessoas que realizaram a compra de pelo menos um aparelho de ar condicionado
no ultimo ano, com o intuito de que a experiéncia de resposta seja de fécil
recordacdo de maneira mais facil para o respondente e mais assertiva para a analise
dos dados. A selecdo da amostra foi realizada por 8 consumidores de caracteristicas
distintas, residentes das cidades de Porto Alegre, Canoas e Rio Grande, por

facilidade no acesso a essas populacdes.
3.2.3 Coleta e Anélise de Dados

A coleta de dados com as entrevistas em profundidade ocorreu entre
10.05.2017 e 20.05.2017 e foram realizadas 8 entrevistas presencialmente com
duracdo aproximada de 10 minutos, sendo registradas através do uso de gravador.
As entrevistas ocorreram nas residéncias dos entrevistados e aconteceram com um
clima descontraido, onde o autor incitava os respondentes visando extrair respostas
mais auténticas. Em diversos momentos, o questionario ndo foi seguido em
totalidade pois os entrevistados contavam suas experiéncias de compra e iam

respondendo perguntas que seriam feitas posteriormente.

Apés a realizacdo da coleta de dados, com o objetivo de analisar os
resultados obtidos, realizou-se uma transcricdo das entrevistas formando o
“‘esqueleto” do material de estudo. A analise do conteudo das entrevistas foi feita
através de um referencial de codificacdo que foi construido a partir do referencial
tedrico e objetivos do estudo, classificando as respostas e permitindo uma leitura

mais simples sobre 0s assuntos abordados durante a coleta de dados.
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3.3 Etapa Quantitativa

A pesquisa descritiva permite descrever as caracteristicas de grupos
relevantes e determinar as percepcdes de caracteristicas de produto, além disso,
permite quantificar e estruturar os dados obtidos através da pesquisa exploratéria
Malhorta (2006). Dessa forma, segunda etapa da coleta de dados realizada neste

estudo foi a realizada através de uma pesquisa conclusiva, com carater descritivo.

Optou-se por realizar um questionério estruturado, com respostas fechadas,
para elucidar informacdes especificas. Elaborou-se um questionario formal com
perguntas em ordem pré-determinada. Para Malhorta (2006), a aplicacdo de
questionario é simples e os dados obtidos sdo confiaveis, pois as respostas limitam-
se as alternativas mencionadas, reduzindo a variabilidade nos resultados (que pode

ser causada pelas diferencas entre os entrevistadores).
3.3.1 Instrumento de coleta

Para Malhorta (2006) a pesquisa descritiva pressupde que o pesquisador ja
possua conhecimento a respeito da situacdo-problema, logo as alternativas de
respostas do questionario foram elaboradas através dos resultados obtidas nas
entrevistas em profundidade, com a finalidade de confirmar ou descartar a anélise
de dados ganhos na primeira etapa da coleta de dados (APENDICIDE B). O survey
executado através da ferramenta online Google Docs.

O questionério dividiu-se em 3 etapas, inicialmente buscou-se analisar as
caracteristicas iniciais do processo decisdria de compra, como reconhecimento de
necessidade, busca de informacdes e andlise de alternativas, visando se a origem
da compra. A segunda etapa destinou-se a buscar informac¢des que influenciam no
processo de tomada de decisdo e suas consequéncias no momento da compra,
além de entender o comportamento pds compra, analisando se as expectativas
foram atendidas com o produto. Por fim, na ultima etapa questionou-se sobre a
caracterizacdo do entrevistado (idade, sexo, estado civil, escolaridade e renda
familiar), onde se buscou analisar as caracteristicas demogréficas dos entrevistados

relacionadas ao processo de compra.
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3.3.2 Coleta de dados

A amostragem da pesquisa restringiu-se apenas a pessoas residentes no
estado do Rio Grande do Sul. O instrumento de pesquisa foi aplicado via internet e
ocorreu entre 30.05.2017 e 10.05.2017, sendo divulgando o link do questionario por
redes sociais e e-mail. O questionario poderia ser respondido até mesmo por quem
nunca realizou a compra de um aparelho de ar condicionado, visando uma analise
posterior entre a percepcdo de quem ja comprou e a percepcao de gquem nunca
comprou. Obteve-se o0 numero de 189 respondes, sendo que dessas, 137 foram de
usuarios que ja tinham realizado a compra de um aparelho e 52 respondentes nunca

haviam comprando um ar condicionado.
3.3.3 Analise dos dados coletados

Apbs a coleta de todos os dados, as respostas foram todas transcritas para
ferramenta Excel e analisadas com o auxilio de planilhas dindmicas que ajudaram

no entendimento e diagndsticos finais, apresentados nos capitulos a seguir.
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4 ANALISE DE RESULTADOS
4.1 ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

Com a realizacdo das entrevistas qualitativas, optou-se por analisar 0s
resultados de acordo com o0s objetivos buscados durante a realizacdo de cada
pergunta. Dessa forma, serd apresentado, a seguir, o perfil dos entrevistados, 0s
motivos da compra, a busca de informacgé&o sobre o produto, a compra do produto e,
por fim, a satisfagdo com o produto.

4.1.1 Perfil dos entrevistados

Durante o processo de escolha dos entrevistados néo foi realizada nenhuma
pré-selecdo no que se refere a idade, sexo, grau de escolaridade, renda, profissédo e
etc; o Unico pré-requisito exigido foi que o entrevistado tivesse realizado a compra
de um aparelho de ar condicionado nos ultimos doze meses. Mesmo assim, foram
analisados os fatores anteriores para verificar se existem mudangas ou influéncia no
comportamento do entrevistado. O perfil dos entrevistados estd apresentado na
tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado Idade  Estado civil Escolaridade M2 e pessoas na residéncia
&, 29 Solteiro Téchico 1
B 24 Casado [ Superiorincompleto 3
C 31 Casado Superior Campleto 2
D ] Casado hedio completo 2
E 24 Solteiro | Superior Incompleto 4
F 72 Wilvo mEdio completo 1
€] 52 Divorciado | Superior Completo 3
H 23 Solteiro | Superior Incompleto 3

Fonte: Adaptado pelo autor

Entre os entrevistados havia pessoas de ambos os sexos, de diferentes faixas
etarias, sendo o mais jovem com idade de 23 anos e, o mais velho, 75 anos.
Quando analisado o grau de escolaridade dos entrevistados, observou-se que 2
entrevistados possuem ensino médio completo, 3 tém ensino superior incompleto, 2
com ensino superior completo, 1 com ensino técnico e, por fim, 1 com pos-

graduacdo completa. Outros aspectos analisados foram o estado civil e a quantidade
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de pessoas que habitam na mesma residéncia do entrevistado, pois se buscou
verificar se esses fatores realmente exercem influéncia no processo decisorio

durante a compra. O perfil dos entrevistados esta apresentado na tabela 1.
4.1.2 Motivadores da compra

Conforme ja apresentando na revisdo de literatura, é sabido que o0 processo
de tomada de decisdo de compra inicia-se quando se reconhece um problema, tema
que foi abordado durante a primeira parte do questionario. As trés primeiras
guestBes da entrevista eram voltadas para entender o porqué da compra do produto
e a partir de qual momento a necessidade precisou ser satisfeita (percepcao de uma

diferenca entre o estado atual e o estado desejado).

Em todas as entrevistas realizadas, a justificativa para a compra do aparelho
de ar condicionado foi o conforto térmico. Todos 0s entrevistados afirmaram que o
motivo para compra do eletrodoméstico foi a busca por uma temperatura agradavel
dentro da sua residéncia. Em certos casos, a questdo do conforto térmico pode ser
muito mais que a simples climatizacdo de um ambiente, pode aumentar a qualidade
de vida de uma pessoa, conforme relatado pelo entrevistado A: “Comprei 0 produto
por uma questdo de conforto, eu prezo muito pelo meu sono, preciso dormir bem,
dormir com qualidade. Acho que o ar condicionado me traz uma qualidade de vida

maior”.

O momento de reconhecimento do problema e de busca pela satisfacdo da
necessidade (conforto térmico) apresentada pelos entrevistados ocorreu, na maioria
dos casos, ap0s uma experiéncia negativa que o individuo obteve, conforme relato

do entrevistado G e entrevistado A.

Eu percebi que ndo poderia mais ficar sem um ar condicionado apds uma
noite que passei em claro, ndo consegui por causa do calor insuportavel
qgue foi. Ninguém aqui de casa conseguiu dormir, foi uma das piores
sensacdes da minha vida (ENTREVISTADO G).

O momento que a chave virou e me obriguei a comprar o ar condicionado
foi depois do verdo passado, o verao passado foi muito calor e eu fui até o
final dele sem ar condicionado, cheguei a conclusé@o que iria vencer aquele
verdo, mas 0 para 0 proximo ndo ir dar mais para ficar sem
(ENTREVISTADO A).
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Observou-se também, que 2 entrevistados possuiam produtos de
concorréncia indireta (ventilador e aquecedor) e visando aumentar a eficiéncia do
conforto térmico no ambiente, optaram por comprar o aparelho de ar condicionado.
Conforme relato do entrevistado D e do entrevistado F, a partir do momento que em
s6 produtos ndo conseguiam mais climatizar o ambiente de maneira satisfatoria,
nasceu a necessidade de compra do ar condicionado.

(...) esse inverno, deu! Eu vou ter que comprar um ar condicionado. Eu tinha
um aquecedor a 6leo, mas ndo aquecia nada, funcionava apenas se eu

estivesse muito perto do aparelho. Por isso, tive que comprar o ar
condicionado (ENTREVISTADO D).

Comprei o produto quando percebi que o ventilador que eu tinha néo estava
mais dando conta do calor naquele verdo. Ai eu percebi que s6 o ar
condicionado iria conseguir me dar o conforto que eu queria
(ENTREVISTADO F).

Além disso, questionou-se em qual més que a compra do eletrodoméstico foi
realizada, buscando verificar se ar condicionado é um produto para apenas utilizar
no verdo. Os resultados mostraram que 3 dos entrevistados resolveram realizar a
compra no periodo de novembro a fevereiro (meses mais quentes do ano).

Comprei meu aparelho de ar condicionado em janeiro. Foi 0 més que eu
mais senti e necessidade de possuir o produto e por isso eu realizei a

compra, estava no auge do verdo e o calor era intenso e desagradavel, ndo
estava dando mais para aguentar (ENTREVISTADO E).

Eu comprei meu ar condicionado em novembro, porque ja estava muito
guente e sabia que no verado ia ser mais quente ainda. Como o processo de
instalacdo ndo é algo rapido, eu antecipei um pouco a compra porque eu
gueria que meu produto ja estivesse funcionando quando o “calordo”
chegasse, sem aquela correria de ir atras de um instalador e fazer as coisas
correndo. (ENTREVISTADO C).

Evidenciou-se também, que em funcao das baixas temperaturas existentes no
estado do Rio Grande do Sul nos meses de inverno, ha consumidores que realizam
a compra para proteger-se do frio, mesmo que em minoria. Dos 8 entrevistados, 6
afirmaram que compraram o produto principalmente ou exclusivamente para evitar o
desconforto com temperaturas altas (calor), 1 entrevistado afirmou que comprou
para se proteger de baixas temperaturas (frio) e 1 entrevistado afirmou que comprou

o produto para possuir conforto térmico tanto em dias frios como em dias quentes.

Resolvi comprar o produto por causa do inverno. Principalmente para ndo
passar frio e me proteger do inverno, pois minha casa é muito gelada. Como
esse vai ser o primeiro inverno do meu filho, ndo quero que ele sinta frio.
Comprei no més de maio para que tivesse desse tempo de instalar antes do
inverno chegar. (ENTREVISTADO B).
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4.1.3 Busca de informacdes

Apoés o reconhecimento da necessidade de compra, inicia-se o processo de
busca de informacdes e pesquisa no ambiente para realizar a melhor tomada de
decisdo. Durante a realizacdo das entrevistas, foi possivel perceber que ndo existe
uma fonte de informacdo dominante quando o assunto € a compra de um aparelho
de ar condicionado, identificou-se que os respondentes buscaram as informacdes de
fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos e conhecidos), fontes comerciais
(propaganda, vendedores, representantes, especialistas), fontes publicas (meios de
comunicacdo de massa e organizacdoes de classificacdo de consumo) e fontes

experimentais (manuseio, exame e uso do produto).

Identificou-se também que a internet possui grande influéncia durante a busca
de informacBes sobre o produto: das 8 entrevistas realizadas, apenas 3
entrevistados informaram que nado realizaram consulta na internet. Assim, foi
possivel verificar que os consumidores podem ser divididos em consumidores
tradicionais (que ndo consultam ou compram online), consumidores cibernéticos
(que, praticamente, sé compram e consultam online) e consumidores hibridos (que
compram e consultam de ambas as maneiras), reiterando as afirmacdes de Kotler e
Keller (2007).

Sendo assim, a segunda parte do questionario abordava questdes que
buscaram analisar onde o consumidor buscava informagdes para realizar a compra
do melhor aparelho de ar condicionado. Solicitou-se que o0s entrevistados
informassem detalhadamente como realizaram a pesquisa do melhor produto, onde
buscaram as informagfes e o porqué de terem realizado a pesquisa daquela
maneira. A seguir, segue fragmento da conversa com o entrevistado A onde foi
possivel identificar que o individuo utilizou fontes pessoais e fontes experimentais
para decidir as marcas do conjunto evocado e utilizou fontes publicas para confirmar
as informacdes a respeito do produto das marcas selecionadas:

Quando eu decidi que iria comprar o ar condicionado, reuni 3 marcas: A
marca Carrier, pois todas as pessoas que questionei sempre me falaram
bem dos produtos desta marca. Philco, pois ja tive produtos dessa marca e
sei que tém qualidade e a marca Samgumg, que todos os produtos que ja

tive dessa marca sempre tiveram alta qualidade e acredito que a marca nao
iria manchar seu nome no mercado por causa de um ar condicionado.
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Depois disso, eu fui até o site reclameaqui.com.br e analisei qual dessas 3
possuia um menor nimero de reclamacdes (...).

No caso de outros entrevistados, os individuos buscaram as informacdes
sobre o produto na internet, através de fontes publicas, em foruns e websites
especificos sobre o assunto. ApOs pesquisa na internet, o respondente buscou

validar as informagdes obtidas com um especialista.

N&o tenho nenhum conhecimento sobre ar condicionado, fui pesquisar na
internet e verifiquei diversos modelos, marcas e precos, até que encontrei
um modelo que me agradou bastante. Depois que eu olhe na internet,
consultei um amigo que trabalha com esse produto para validar as
informacgdes sobre o produto, se de fato ele era um custo x beneficio bom e
etc (ENTREVISTADO F).

(...) na internet sempre acho as informagdes que preciso, acredito que as
informacgdes que estdo |4 nos féruns ndo séo tdo tendenciosas quanto as de
vendedores em lojas fisicas, por exemplo. (...) depois que pesquisei sobre o
gue realmente é importante em um ar condicionado liguei para um amigo
gue realizar a instalacdo desses aparelhos para saber se era realmente isso
e se havia mais alguma informacdo que eu precisara saber antes de
comprar o produto (ENTREVISTADO H).

Ja no caso dos entrevistados D, F e G ndo houve em nenhum momento
pesquisa sobre o produto na internet. Os trés respondentes consultaram apenas

fontes pessoais (amigos e familiares) e fontes comerciais (vendedores).

(...) para te falar a verdade, eu nem pesquisei sobre o produto antes de
comprar, fui apenas a loja que a minha filha indicou porque ela disse que la
estavam vendendo um ar condicionado de qualidade boa e com preco em
conta (ENTREVISTADO D).

Fui em duas lojas olhar os produtos, conversei com os vendedores e eles
me informam qual era o modelo mais adequado para a minha casa e decidi
comprar na hora (...) (ENTREVISTADO F).

Na verdade, sempre me falaram muito bem do ar condicionado da marca
LG, duas amigas minhas me disseram que era a melhor marca. Decidi por
comprar esse e nem perder o meu tempo pesquisando por outras marcas
(ENTREVISTADO G).

4.1.4 Atributos determinantes

O questionario buscou realizar questdes que pudessem enumerar e analisar
quais sdo os atributos e aspectos determinantes no momento da compra de um

aparelho de ar condicionado. Se questionou quais 0s aspectos que 0s entrevistados
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levaram em consideracdo no momento da compra e escolha das marcas e quais

marcas foram excluidas do conjunto de op¢des, informando o0 motivo.

Em 7 das 8 entrevistas realizadas o atributo de preco se fez presente como
atributo determinante para a compra, sendo 0 mais importante para a maioria dos
respondentes. Além deste, atributos como economia de energia, tradicdo da marca,
eficiéncia do produto, facilidade durante a utilizacdo, facilidade de instalacao,
garantia, durabilidade e design também foram citados. Conforme apresentado no
grafico 3, é ilustrado o numero de frequéncia que cada atributo apareceu durante a

realizagéo das 8 entrevistas.

Grafico 3 — Frequéncia dos atributos

M Preco
B Desizn
W Economiade energia
B Tradigdo damarca
B Durabilidade
M Tecnologia
Garantia
Facilidade de uso

Facilidade de instalaggo

Mivel de ruida

Fonte: Elaborado pelo autor.

A seguir, serdo apresentados alguns fragmentos das entrevistas realizadas
onde foi possivel identificar que preco é percebido como € o fator determinante para
muitos consumidores no processo decisério de compra deste produto.

O fator que mais influenciou na compra deste produto foi o preco, em
primeiro lugar. Depois, a facilidade de manuseio do controle, o aparelho é
facil de ligar, facil de desligar, colocar no modo quente, colocar no modo
frio, etc. O design do produto também me agradou (...). J& tive experiéncia
com o ar condicionado da marca Philco e foi terrivel, o produto era
complicadissimo de manusear. (ENTREVISTADO F).

Filtrei a minha compra pelo preco, que foi o atributo mais importante para eu
escolher este modelo. Um ponto que também pesou foi a facilidade na
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instalagdo, que ja estava incluso durante a compra do produto. Também
verifiquei se havia garantia. (ENTREVISTADO E).

Alguns respondentes nao utilizaram o preco como o principal aspecto durante
a compra do aparelho, sendo utilizado como aspecto secundario ou atributo de
desempate. Além disso, verificou-se que o preco foi desprezado na entrevista do
respondente G, onde o entrevistado buscou por um produto de qualidade e nao

considerou demais fatores.

Na verdade, o ponto mais forte para mim é a eficiéncia do produto, o

produto que gelar o ambiente mais rapido para mim é o que eu vou
comprar, independentemente do preco, design, marca, essas coisas (...).
Minha mée possui um aparelho que demora muito até gelar o ambiente, e
nado queria ter que passar por isso. (ENTREVISTADO G).

Para mim o atributo que contou para eu decidir meu conjunto de opcdes foi
a tradicdo da marca, eu jamais compraria um produto que ndo confiasse na
marca. Apés ter escolhido as minhas op¢fes de marca, analisei o preco e o
nivel de ruido das opgdes que pré-selecionei. (ENTREVISTADO A).

Queria um ar condicionado que fosse modelo inverter, que sdo os mais
econdmicos. Dos modelos inverter, eu queria o mais barato. Tinha que ser
um ar condicionado barato e que ndo gastasse tanta energia elétrica, nem
me apeguei na marca ou design. (ENTREVISTADO B).

4.1.5 Canais de venda

Analisar onde o consumidor realizou a sua compra também foi é foco deste
estudo. Existem perguntas dentro do questionario que buscam verificar onde o
consumidor realizou a compra e o porqué de ter escolhido tal lugar para efetuar a

aquisicao do produto.

Identificou-se que os respondentes compraram o produto em mais de um
canal de venda. As compras dividiram-se por e-commerce e lojas fisicas (varejo
comum e varejo especializado em produtos de climatizagdo). Os entrevistados que
realizaram a compra pela internet (e-commerce), concluiram que era o melhor local
para a compra em funcéo de o preco praticado ser menor que o de lojas fisicas e
possuir mais variedades de marcas e modelos. Ja os entrevistados que optaram por
lojas fisicas informaram que preferem ver o produto com os proprios olhos ou néao

costumam realizar compras online. Isso por ser identificado no relato do entrevistado
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G: “Prefiro sempre comprar em loja fisica esses produtos mais caros, ver o produto
com os proprios olhos, tocar, sentir a qualidade e sair com ele de baixo do brago

para minha casa sao coisas que eu nao consigo fazer se eu comprar pela internet”.

O numero de entrevistados que realizou a compra do produto online foi menor
que o numero de entrevistados que compraram o produto em loja fisica, 5 individuos
compram em loja fisica e 3 realizaram a compra de maneira online. Porém, foi
possivel perceber que alguns dos entrevistados estavam dispostos a comprar de
ambas maneiras, e o fator do prazo de entrega influenciou na compra, como mostra

parte do relato do entrevistado B.

Entrei nos sites que vendiam ar condicionado e comecei a procurar, mas
quase todos eles tinham um prazo de entrega de 20 dias. Nao poderia
correr o risco de aguardar esses 20 dias e dentro desse periodo o frio
chegar podendo deixar meu filho recém-nascido desconfortavel.

Além disso, verificou-se que existem casos aonde o consumidor vai até
alguma loja fisica para analisar o produto pessoalmente e depois de fazer isso
acaba realizando a compra online, pois ja viu como € o produto e saberda se o

mesmo ir4 Ihe agradar ou néo.

Primeiro eu procurei em lojas fisicas no varejo, para ver os produtos de
perto, tocar neles, sentir a qualidade deles etc. Porém, o preco dos produtos
em lojas fisicas ndo me agradou e decidi fazer a pesquisa online. Fui a
diversas lojas de varejo online e o preco me agradou, acabei comprando o
mesmo produto que analisei quando fui nas lojas fisicas. (ENTREVISTADO
A).

4.1.6 Satisfagdo pds compra

ApoOs questionar aos entrevistados como foi o processo todo o processo de
compra do produto, o final do questionario buscou focar-se em entender como é o
comportamento pés compra dos individuos e analisar a sua satisfagéo, evidenciando
a expectativa que possuia com a realidade presente do condicionador de ar. Vale
ressaltar que o processo decisério ndo termina com o consumo, € possivel que
exista avaliagdo continuada do produto ou servigo, uma vez que ele é consumido,

levando a uma resposta de satisfacéo ou insatisfacéo.
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Nas entrevistas realizadas, constatou-se que nenhum dos entrevistados esta
insatisfeito com o produto que adquiriu, todos os entrevistados se dizem satisfeitos
com a compra. Foi questionado aos respondentes em que o0 produto agradava e em
gue o produto ndo os agradava, buscando extrair os pontos fortes e pontos fracos do
aparelno e analisar se realmente encontraram no produto que compraram as
caracteristicas que buscavam. Dois pontos positivos citados por quase todos os
entrevistados foram o design no produto e a eficiéncia dele, fatores que podem ser
identificados no relato do entrevistado B:

Estou bastante satisfeito com o produto. Para atender o que eu precisava,
na questéo do frio ele € bem o que eu precisava. Ficou esteticamente bonito
no meu quarto e consegue climatizar o ambiente rapidamente. O que me

deixa mais satisfeito ainda é saber que é um produto bom e que eu paguei
barato por ele.

Durante as entrevistas também foram retratados alguns pontos que nao
agradaram o comprador, mas ndo o suficiente para deixa-los insatisfeitos com o
produto. Exemplo que pode ser visto durante a conversa com 0s entrevistados E e
F:

“A Unica coisa que eu ndo gosto no meu ar condicionado é a parte externa
do produto, a condensadora. Acho que o design daquilo ndo condiz com o

design da parte interna (evaporadora), mas como eu ndo olho muito a parte
externa nem me importo tanto”. (ENTREVISTADO E)

Ndo gostei do controle remoto desse produto, além de ser dificil de
manusear o controle ndo possuia nenhuma qualidade. Durou cerca de 3
meses e ja apresentou defeitos, mas isso ndo foi tdo importante, ainda
estou satisfeita com o produto porque ele faz a sua funcao principal que é
gelar o ambiente. (ENTREVISTADO F).

Nesta parte da entrevista, questionou-se também por quanto tempo 0 usuario
espera que o produto dure até que tenha que substitui-lo, visto que € uma compra
de valor agregado alto. As respostas obtidas para a questdo de expectativa da vida

atil do aparelho variaram de 3 anos até 15 anos, conforme apresentado no grafico 4.
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Grafico 4 — Expectativa de vida util do produto pelos entrevistados

Expectativa de vida util do produto
{em anos)

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2 ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

ApOs a realizacdo e andlise dos principais pontos levantados pelos
respondentes nas entrevistas em profundidade feitas anteriormente, a pesquisa
continuou com a aplicacdo de um questionario objetivo, de aplicacdo online. Os
resultados da pesquisa serdo apresentados em 4 secdes: Perfil dos respondentes,

habitos de consumo, atributos procurados e satisfacdo p6s compra.
4.2.1 Perfil dos respondentes

A pesquisa gquantitativa obteve o numero de 189 respondentes, todas as
respostas foram validadas, pois o0 questionario ndo dava abertura para respostas
invalidas e ndo foram registrados erros de digitagdo que invalidassem o resultado.
Buscou-se compartilhar o formulario para pessoas que ja realizaram a compra do
aparelho, visando coletar respostas que se enquadravam no objeto de estudo,
porém o questionario também deu a oportunidade para pessoas que ainda nao
tinham realizado uma compra responder, ponderando como importante o
entendimento do comportamento e avaliacbes das pessoas que ainda néo fizeram a
compra do aparelho. O questionario possuia a instrucdo de que quando o
respondente ja havia realizado mais de uma experiéncia de compra, deveria

responder conforme a sua Ultima compra.
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A primeira secdo do questionario possuia somente a pergunta filtro,
guestionando se o entrevistado ja havia realizado a compra de um aparelho de ar
condicionado. Dos 189 entrevistados, 137 (72,5%) ja tinham realizado pelo menos
uma vez a compra do produto e 52 (27,5%) nunca haviam feito a compra.

Gréfico 5 — Entrevistados que ja compraram um aparelho de ar condicionado

® Sim
® Mo

Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, observou-se que 52,7% dos respondentes sdo pessoas que
possuem entre 21 e 30 anos de idade, seguido de pessoas que possuem entre 31 e
40 anos de idade (16,1%), pessoas entre 41 e 50 anos somaram 13,4%, com 8,6%
de participacéo ficaram os entrevistados que possuem entre 51 e 60 anos, também
com 8,6% os entrevistados com menos de 21 anos e apenas 0,5% dos entrevistados

possui mais de 61 anos de idade.

Grafico 6 — Idade dos entrevistados

Idade:
Acirna de 60 anos 1
Entre 51 e 60 anos 16
Entre 41 e 50 anos 25 B NGmern de
Ertre 31 e 40 anos 33 respondentes
Entre 21 & 30 anos 95
Até 20anos 1a

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Verificou-se também o estado civil dos entrevistados e dos 189 respondentes
120 sdo solteiros, 61 casados e 8 sao divorciados. O grau de instrucdo dos
respondentes ilustrado no gréafico 5, mostra que a maioria dos entrevistados possui 0

ensino superior incompleto.

Grafico 7 — Grau de instrucéo dos entrevistados

Grau de instrucao

Pds graduacio completo
Pds graduacio incompleto
Superorcormpleto

a5 B MNumero de
respaondentes

Superorincompleto
Medio completo

hEdio incormpleto
Fundamental cornpleto
Fundamental incompleto

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim, foi questionado o niumero de pessoas que habitam a residéncia do
entrevistado, com intuito de verificar a influéncia desse aspecto durante a compra do
aparelho de ar condicionado. O resultado é apresentado no gréfico 8.

Gréfico 8 — Numero de pessoas que habitam aresidéncia dos entrevistados

N2 de pessoas que vivem na
residéncia:
& pessoas ou mais 3
5 pessoas 16
4 pessoas 44 B MUmero de
3 pessoas 64 respondentes
2 pessoas 41
1 pessoa 16

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.2.1 Habitos de compra

Apo6s o entrevistado responder a pergunta filtro, questionando se a compra ja
tinha sido realizada ou ndo, o individuo passa para a segunda etapa do
questionando que esta relacionada a primeira pergunta, podendo ser um bloco de
perguntas que busca entender a experiéncia de compra realizada pelo consumidor
ou um bloco de perguntas que supde uma experiéncia de compra que ainda nao

aconteceu.

Para os entrevistados que ja tiveram a experiéncia de comprar um aparelho
de ar condicionado, questiona-se a partir de qual momento que foi percebida a
necessidade de compra do produto, buscando verificar realmente a necessidade
sentida pelo consumidor e analisar 0 momento que o interesse pelo produto se torna
tdo grande a ponto de ter que compra-lo. O questionario possuia a instrucdo que em
caso de o respondente ja ter realizado mais de uma compra, deveria responder
conforme a sua ultima experiéncia. Dos 137 individuos que ja realizaram a compra
do produto, 93 pessoas afirmam que realizaram a compra do produto apenas depois
de passar por alguma experiéncia desagradavel em funcédo do frio ou do calor,
mostrando que a compra de um aparelho de ar condicionado acontece na maioria
das vezes para evitar que alguma situacdo desagradavel se repita € ndo como um
aparelho que ira prevenir uma situacdo desagradavel que ainda ndo ocorreu,
comprovando que o mercado de condicionadores de ar possui relacao direta com o
clima. A segunda opcao mais assinalada nesta questao foi pelo motivo de mudanca
de moradia com 31 respostas, vale ressaltar que na questdo era possivel marcar

mais de uma alternativa. As respostas da questao sédo apresentadas na tabela 2.

Tabela 2 — Momento de percepc¢do que o usuério deveria fazer a compra

Motivo: N° de respostas
Apos experiéncia desagradéavel em funcéo do calor/frio 93
Troca do aparelho antigo por um novo 13
Mudanca de moradia 31
Vivéncia de um bom momento financeiro 13
Nascimento de filho(a)/neto(a) 7

Fonte: Elaborado pelo autor.
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E possivel analisar o reflexo do mercado de condicionadores de ar nesta
questdo, foram coletadas 137 respostas que apontaram o0 motivo e apenas 13
entrevistados realizaram a compra com o motivo de troca do aparelho por um novo,
confirmando que o mercado de condicionadores de ar ndo é um mercado de
reposicado como o mercado de fogdes, geladeiras, e televisores, que possuem indice

de penetracado nos domicilios brasileiros acima de 95% (ELETROS, 2016).

Observa-se também que o aparelho de ar condicionado possui uma relacao
significante com mudanca de moradia, 31 respostas representam que 22% dos
entrevistados realizaram a compra por estar trocando de residéncia, entende-se que
o mercado civil tem ligacdo direta com o mercado de condicionadores de ar. Porém,
foi percebido que a mudanca de moradia como motivo de compra € pouco influente
guando o individuo ja passou por alguma experiéncia térmica ruim, das 93 pessoas
que realizaram a compra do aparelho em funcdo de alguma experiéncia
desagradavel de frio ou calor, apenas 8 pessoas afirmaram que a mudanca de
moradia também foi um motivo para a compra do produto, e, das 31 pessoas que
compraram o produto por causa de uma mudanca de residéncia, 23 afirmam que o
motivo foi apenas esse, ndo citando a experiéncia desagradavel em fungcdo do
calor/frio. Logo, a relagdo entre mudanca de residéncia e experiéncia ruim em
funcdo do calor/frio é pequena, a maioria das pessoas que ja tiveram uma
experiéncia ruim ndo dependem de uma mudanca de moradia para comprar um

aparelho de ar condicionado.

Das 137 pessoas que responderam essa questao, 13 pessoas afirmaram que
estar vivendo um bom momento financeiro foi um motivo para a compra do aparelho
de ar condicionado. Desses 13 respondentes, 6 informaram que junto com o
momento financeiro positivo que estavam passando, uma experiéncia térmica
negativa também contribuiu para a compra do produto. Logo, das 137 pessoas
apenas 7 afirmam que realizaram a compra por estar passando por um bom
momento financeiro, resolvendo investir em um ar condicionado mesmo sem ter
passado alguma experiéncia ruim em funcao de calor ou ter que trocar o produto por
um novo. Assim, pode se afirmar que a influéncia da renda disponivel que a pessoa
possui ndo exerce tanto impacto para ser o motivador principal de uma compra de

um aparelho de ar condicionado.
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O nascimento de um filho(a) ou neto(a) representou cerca de 5% dentre o0s
motivos para a compra de um ar condicionado, porém das 7 pessoas que marcaram
essa opcao apenas uma afirmou que além do nascimento do filho(a) ou neto(a), a
troca do produto por um novo também foi motivo para realizar a compra. Dessa
forma, é verifica-se que este € um motivo suficiente para realizar uma compra,
mesmo que a pessoa nao tenha passado por alguma experiéncia ruim em funcéo do
calor ou frio, um nascimento pode criar uma responsabilidade de proteger o bebé

para que o mesmo nao sinta qualquer desconforto térmico.

Durante o primeiro bloco de perguntas, também se questionou para qual
funcdo o aparelho de ar condicionado foi adquirido, a questdo dava a possibilidade
de o entrevistado marcar apenas uma alternativa e apresentou que 53,3% (73
pessoas) realizaram a compra para obter conforto térmico em dias quentes, 42,3%
(58 pessoas) compram o produto para ter conforto térmico em dias quentes e em
dias frios e 4,5% (6 pessoas) compararam o ar condicionado com o intuito de ter
conforto térmico em dias frios. A mesma pergunta foi realizada para os entrevistados
gue nao tinham realizado uma compra de ar condicionado, 53 pessoas foram
guestionadas qual a serventia que o produto teria, 36,5% (19 pessoas) afirmaram
que comprariam para obter conforto térmico em dias quentes, 57,7% (30 pessoas)
afirmaram que comprariam o produto buscando conforto térmico em dias quentes e
dias frios e 5,8% (3 pessoas) comprariam o produto para confortar-se dos dias frios.

A comparac¢do das duas amostras pode ser analisada pelo grafico 9.

Grafico 9 — Relacédo de objetivo da compra entre usuarios que ja compraram o produto

usuarios que nunca compraram o produto.

57,7%

W Usydrios que jarealizaram a
compra

M Usuarios que ndo realizaram a
compra

Conforto térmico em  Conforto térmico e Conforto térmico em
dias quentes. dias frios. dias quentes e dias
frios.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Nota-se que existe uma diferenca com a busca do ar condicionado por
usuarios que ja realizaram a compra de um aparelho e usuarios que nunca
realizaram a compra. A maioria das pessoas que nao realizaram a compra afirma
que comprariam o produto para ter conforto térmico em dias e dias frios, ja a maioria
das pessoas que tiveram uma experiéncia de compra afirma que compraram para

ter conforto térmico somente em dias quentes.

De qualquer maneira, fica clara a influéncia dos dias quentes no volume de
compra do produto, em funcéo disto, o mercado de ar condicionado no sul do Brasil
pode ser considerado extremamente sazonal, com pouca regularidade de compra
durante as estacdes do ano, conforme apresentado no grafico 10, onde dos 137
entrevistados que realizaram a compra do produto, 87 realizaram a compra no

periodo do ano com dias mais quentes, o verao.

Gréfico 10 — Epoca da realizagdo da compra do ar condicionado.

Epoca que os usuariosrealizaram a
compra
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mMOmero de respondentes
30

-

Werdo Cutono Inverno Primavera

Fonte: Elaborado pelo autor.

ApoOs as questdes que buscam averiguar o processo de tomada de decisao e
compra do aparelho de ar condicionado a partir da ativagdo e reconhecimento de
uma necessidade de consumo, 0 questionario segue com questdes que visam
identificar onde as pessoas buscam informacdes sobre um aparelho de ar
condicionado. Dessa forma, guestionou-se aos respondentes que ja realizam a
compra do produto, onde eles buscaram informacfes para decidir qual seria o
aparelho ideal para comprar (com possibilidade de assinalar mais de uma

alternativa) e conforme a tabela 3 os resultados foram:
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Tabela 3 — Fonte de informacdao utilizada pelos entrevistados

Fonte de informagéo N° de respostas
Familia 24
Amigos ou conhecidos 42
Internet (pesquisa online) 67
Anlncios em radio, televisao ou revista 11
Vendedores 21
Especialistas (arquitetos, instaladores, engenheiros etc) 30

Fonte: Elaborado pelo autor.

Identificou-se que a fonte de informacdo mais utilizada para ter conhecido
sobre qual produto comprar esta na internet e percebemos a forca que a ela possui
para ser utilizada como base de instrugdo sobre algum produto. Foi feita a tentativa
de realizar alguma relacdo entre a internet e caracterizacao do publico entrevistado,
porém nédo foi possivel identificar nenhuma associacdo, uma vez que a internet é
utilizada como fonte de informacdo por pessoas de qualquer caracteristica. Logo,
constata-se que para uma empresa conseguir transmitir aos consumidores todas as
informacdes desejadas sobre o ar condicionado com eficiéncia, € necessario que o
produto tenha todas suas informacdes dispostas em fontes publicas de comunicacao

em massa, como a internet.

As fontes mais citadas pelos entrevistados depois da pesquisa online na
internet sdo amigos ou conhecidos (42 respostas) especialistas (30 respostas) e
familia (24 respostas). Os numeros de familia, amigos e conhecidos indicam a forte
influéncia que pessoas mais proximas tém para dar informacdes e opinides sobre
um ar condicionado, a credibilidade que esses individuos trazem podem deixar 0s
consumidores confortaveis em funcdo da confianca existente entre eles. Reposta
muito citada pelos respondentes também, foi a utilizacdo de especialistas como
fonte de informacdes sobre o aparelho, por ser um produto de dificil instalacéo e
importante funcdo dentro da residéncia, a consulta em entendedores do assunto

mostra-se frequente.

Ja os vendedores e o0s anudncios em radio, televisdo ou revista sédo

considerados fontes comerciais e possuem relevancia como base de busca de
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informacdes sobre o produto. Vale ressaltar que o consumidor recebe a maior parte
das informacgBes sobre um produto por meio de fontes comerciais, ou seja, de fontes
dominadas pelos profissionais de marketing e vendedores. As informagdes
passadas para o consumidor por essas fontes nem sempre sao totalmente
confiaveis, e sabendo disso muitas pessoas entram em contato com fontes que
consideram confiaveis (especialistas, familiares, amigos e conhecidos) para legitimar
essas informacbes recebidas. Porém, quando verificamos o numero de
entrevistados que utilizou fontes comerciais para informar-se sobre o produto, e
percebemos que dos 27 entrevistados que utilizaram vendedores a anuncios como
fonte de informacado, apenas 11 consideraram outras fontes para informar-se qual

seria o produto ideal para comprar.

Assim, percebemos que o ar condicionado é um produto que pode ter suas
informacdes induzidas e controladas por fontes comerciais (vendedores e anuncios)
a uma pequena parte de seus consumidores, uma vez que estes ndo utilizam outras
fontes de informacdes que podem legitimar o conhecimento do produto. Como ja
confirmado por Engel, Blackwell e Miniard (2000), outro fator € a confianca dos
consumidores nas opinides de vendedores, por exemplo, o farmacéutico continua
sendo uma importante fonte de informacéo para varios aspectos de saude e uso de
medicacfes, da mesma maneira que ocorre com o vendedor de condicionadores de

ar.

A mesma pergunta foi feita para os respondentes que nunca realizaram a
compra de um aparelho de ar condicionado. Com o intuito de comparar 0 processo
de busca de informacbes entre pessoas que possuiam a necessidade/desejo de
compra e estavam procurando um produto, com pessoas que nao estao procurando

realizar a compra do produto.
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Grafico 11 — Relacédo de fonte de informacéo sobre o produto entre usudrios que ja

compraram o produto usudrios que nunca compraram o produto.

Especialistas [arquitetos, instaladores etc)
Wendedores

Andncios em radio, televisio ou revista
! H Nunca campraram

Internet (pesquisa anline) 71,20% M I3 com praram

Arnigos ou conhecidas

Farilia

Fonte: Elaborado pelo autor.

Percebemos que as fontes de pesquisa para obter informacdes sobre o
produto sdo muito similares. Algumas das fontes de busca apresentaram uma
diferenca consideravel, como € o caso da fonte de pesquisa online, onde 71% dos
respondentes que nunca realizaram a compra afirmam que buscariam as
informacdes na internet, contra 48,9% dos respondentes que ja realizaram a compra
do aparelho. As pessoas que ainda ndo compraram um aparelho de ar condicionado
afirmam que as fontes de pesquisa online e familia seriam mais utilizadas, porém
qgquando as pessoas realmente estdo comprando os produtos, essas fontes nao

possuem tanta influéncia durante a busca de informagdes.

O questionario também tinha o objetivo de entender como se dava 0 processo
de escolha do local de compra do produto, a verificacdo do canal de venda utilizado
pelos compradores foi analisada com duas questdes. A primeira pergunta
guestionava onde o consumidor realizou a compra do produto, o respondente
deveria responder de acordo com sua ultima compra realizada. O resultado das

resopostas € apresentado no gréafico 12.
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Gréfico 12 — Local de compra do aparelho
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota-se que mesmo com o aumento do volume de compra das pessoas via e-
commerce, a local mais utilizado para realizar a compra de um aparelho de ar
condicionado pelos respondentes € a loja fisica. ApGs os entrevistados responderem
esta pergunta, deveriam responder onde buscaram as informacdes para decidir qual
o local de compra do ar condicionado, visando entender a justificativa para a
guestdo anterior. A maioria dos entrevistados decidiu realizar uma pesquisa na
internet (71 respondentes) para escolher o local de compra, seguido de indicacéo de
amigos ou conhecidos (34 respondentes), indicacdo de especialistas obteve 30
respostas, indicacao de familiares obteve 20 respostas e por fim, com 14 respostas
a busca de informacfes para a escolha do local de compra aconteceu atraves de

anancios.
4.2.3 Atributos de compra

Com a intencdo de verificar quais sdo os fatores avaliados no momento da
decisdo de compra do ar condicionado, foi solicitado aos entrevistados que
avaliassem uma série de atributos de acordo com a importancia de cada um. Assim,
o formulario apresentava uma lista de atributos ou aspectos e os usuarios deveriam
assinalar uma alternativa dentre as seguintes: nada importante, pouco importante,
importante e muito importante. Os resultados da questdo sdo apresentados na
tabela 3, onde foi realizada a média ponderada de cada atributo de acordo com as
respostas dos usuarios que ja realizaram a compra do ar condicionado. Para a

realizagcdo do célculo da média ponderada, atribui-se a seguinte pontuacdo para
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cada resposta: nada importante, 1 ponto; pouco importante, 2 pontos; importe, 3

pontos; muito importante, 4 pontos.

Tabela 4 — Pontuacdo média da importancia dos atributos durante a compra de um ar

condicionado

Entrevistados que ja realizaram a compra de um ar condicionado
Atributo Pontuacdo média
Eficiéncia de climatizagdo no ambiente 3,474
Preco 3,453
Durabilidade do produto 3,445
Economia de energia 3,394
Nivel de ruido 3,234
Garantia 3,182
Assisténcia técnica 3,073
Facilidade de utilizagdo 2,905
Tradigdo da marca 2,854
Facilidade de instalagio 2,73
Tecnologia de ponta 2,693
Filtro atibactericida 2,636
Design do produto 2,445
Marca comprometida com sustentabilidade 2,445
Embalagem atraente 1,526

Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela apresenta os atributos considerados mais importantes para 0s
consumidores, percebemos que a funcéo principal do produto encabeca a lista da
maior para a menor média. O atributo de preco se mantém como um dos mais
importantes, reforcando a conclusdo do trabalho realizado por Espinosa e Hirano
(2003), conforme ja apresentado anteriormente. Diferente dos resultados obtidos na
analise da pesquisa qualitativa, onde o design do produto se fez presente como fator
importante no momento da decisdo de compra, o design aparece aqui com uma das
médias mais baixas da pesquisa, resultado que € considerado inesperado. Com
isso, é possivel que a industria monte suas estratégias comerciais em cima dos
atributos que mais influenciam o consumidor durante a compra, um produto de
embalagem uma embalagem extremamente atraente tem grandes chances de
fracassar perante um produto que tenha uma economia de energia maior, por

exemplo.

A mesma pergunta foi realizada para os entrevistados que afirmaram nunca

ter realizado a compra de um ar condicionado, a fim de comparar o critério de
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avaliacdo entre 0s usuarios que ja compraram e 0s usuario que nao compraram. Os

resultados dessa comparacdo podem ser observados na tabela 5.

Tabela 5 — Comparacéo da importancia dos atributos de um ar condicionado por

pessoas que ja compraram e por pessoas que nunca compraram.

Ja realizaram a compra | Nunca realizaram a compra

Atributo Média Variagdo
Preco 3,453 3,577 0,124
Durabilidade do produto 3,445 3,712 -0,266
Design do produto 2,445 2,615 -0,170
Facilidade de utilizagdo 2,905 3,096 -0,191
Facilidade de instalagio 2,730 2,942 -0,212
Tradigdo da marca 2,854 2,788 0,066
Nivel de ruido 3,234 3,423 -0,1%90
Garantia 3,182 3,385 -0,202
Assisténcia técnica 3,073 3,308 -0,235
Economia de energia 3,354 3,558 -0,164
Tecnologia de ponta 2,693 2,865 -0,172
Marca comprometida com sustentabilidade 2,445 2,788 -0,343
Embalagem atraente 1,526 1,538 -0,013
Eficiéncia de climatizagdo no ambiente 3,474 3,788 -0,314
Filtro atibactericida 2,686 2,885 -0,198

Fonte: Elaborado pelo autor.

Realizando a comparacao da importancia dos atributos por pessoas que ja
compraram e pessoas que nunca fizeram a compra de um aparelho de ar
condicionado, percebemos que os resultados sdo muito semelhantes. De maneira
geral, a maioria dos atributos se torna menos importante para quem compra 0O
produto, apenas um dos 15 atributos dispostos teve uma pontuacdo um pouco maior
para pessoas que ja realizaram a compra, a tradicao da marca. Outro atributo que se
destacou nessa comparacao, foi a importancia do comprometimento da marca com
sustentabilidade com a maior variacdo. Nota-se que pessoas que nunca compraram

um ar condicionado ddo mais valor para uma marca que seja sustentavel.

Por fim, foi realizada a analise da importancia dos atributos relacionado a
idade de cada respondente, sem utilizar o critério de ja ter feito a compra ou ndo. A
apresentacao do valor dos atributos pela caracterizacdo do entrevistado pode ser

analisada na tabela de niumero 6.
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Tabela 6 — Pontuacédo da importancia dos atributos de um ar condicionado por idade

Atributo Até20anos  |Entre 21 e 30 anos|Entre 31 e 40 anos|Entre 41 e 50 anos| 51 anos ou mais
Precgo 3,65 3,62 3,15 3,50 2,97
Durabilidade do produto 3,47 3,62 3,39 3,35 3,09
Design do produto 2,47 2,50 2,55 2,42 2,63
Facilidade de utilizagdo 3,12 2,96 2,76 3,00 2,88
Facilidade de instalagdo 2,65 2,86 2,45 2,96 2,84
Tradigdo da marca 2,35 2,94 2,82 2,65 2,88
Nivel de ruido 3,47 3,27 3,18 3,31 3,00
Garantia 3,29 3,22 3,09 3,31 3,06
Assisténcia técnica 3,29 3,07 3,09 3,31 2,94
Economia de energia 3,65 343 3,39 3,46 3,00
Tecnologia de ponta 3,24 2,89 2,73 2,65 2,28
Marca comprometida com sustentabilidade 2,71 2,51 2,42 2,65 2,19
Embalagem atraente 1,71 1,53 1,45 1,50 1,28
Eficiéncia de climatizagdo no ambiente 3,82 3,62 3,27 3,54 3,59
Filtro atibactericida 2,64 2,66 2,95 2,73 2,31

Fonte: Elaborado pelo autor.

Podemos perceber que diversos atributos comecam a perder valor conforme
o consumidor vai envelhecendo, podemos afirmar que os consumidores de ar
condicionado mais jovens sao mais exigentes que consumidores com uma idade
mais avancada. E possivel afirmar também que quanto mais jovem o consumidor,
mais importancia o atributo de durabilidade possui, as pessoas mais velhas que
realizaram a pesquisa ndo déao tanto valor para quanto tempo o ar condicionado vai

possuir de vida util.

Aplicar algum anuncio de ar condicionado onde o publico alvo séo jovens de
até 30 anos pode possuir maior eficacia se o anuncio exaltar a tecnologia de ponta
utiizada no produto e o0 comprometimento que a marca possui com a
sustentabilidade, uma vez que esses atributos possuem valor maior nas pessoas
dessa faixa etéria. O filtro antibactericida, atributo recente na categoria de produto
de ar condicionado, se mostrou mais relevante para adultos entre 31 e 40 anos e
analisando os 8 entrevistados que elencaram esse atributo como muito importante, 5
realizaram a compra do aparelho de ar condicionado pelo motivo de nascimento de

um filho ou neto.
4.2.4 Satisfacdo poés compra

O ultimo bloco de perguntas realizado no questionario tinha o objetivo de
verificar a satisfacdo que o consumidor possuia apoés ter realizado a compra do

produto. Foram feitas 3 perguntas para os 137 entrevistados que informaram ja ter
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possuido a experiéncia de compra de um ar condicionado. A primeira questao tinha
o objetivo de investigar, de modo geral, se a maioria dos consumidores estava
satisfeita com o produto que adquiriram, consumidores deveriam respondem o
quanto estdo satisfeitos com o ar condicionado (escala Likert de 1 a 5, sendo 1

pouco e 5 muito).

Gréfico 13 — Grau de satisfacdo com o produto
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando os resultados, percebemos que o aparelho de ar condicionado é
um produto que possui bom nivel de contentamento pés compra, a grande maioria
dos entrevistados afirma que esta bastante satisfeita com o mesmo. A maioria dos
aparelhos comprados pelos entrevistados conseguiu de forma muito satisfatoria
cumprir 0 seu papel e proporcionar o que o consumidor busca, sendo identificado

como um produto de facil compensacao para o cliente.

Apos isto, se questionou aos entrevistados quais sdo as caracteristicas que
mais lhe agradam no produto, com o intuito de entender se existe algum fator que
potencialize e justifique o grau de satisfacdo obtido na pergunta anterior. A questao
dava a possibilidade de mais de uma resposta e possuia diversos atributos que
podem ser conceituados pelo consumidor apés a instalacdo do produto como a

eficiéncia térmica, design, nivel de ruido e economia de energia.
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Gréfico 14 — Atributos do produto que agradam o consumidor
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Quatro atributos ressaltaram-se como 0s mais agradaveis: eficiéncia térmica,
baixo nivel de ruido, facilidade de utilizagcdo e economia de energia. Percebemos
gue esses mesmos 4 aspectos destacaram-se quando questionado quais sdo 0s
fatores mais importantes durante a compra, logo identificamos que alguns dos
atributos mais procurados durante a compra sdo 0s que mais satisfazem o

consumidor de ar condicionado.

A Ultima questdo da etapa quantitativa perguntava a respeito dos fatores que
nao agradavam o consumidor de ar condicionado, pergunta semelhante com a
anterior, porém utilizada de forma negativa para conseguir extrair a informacédo do
consumidor por outra maneira. Os atributos apresentados como opg¢ao foram
praticamente 0os mesmos, mas com a inclusdo de uma opcdo de resposta que
informava que o produto ndo apresentava nenhum atributo desagradavel. Os

resultados dessa questao sédo apresentados no grafico de nimero 15.
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Gréfico 15 — Atributos do produto que desagradam o consumidor
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme exposto, a resposta mais marcada pelos respondentes foi a da
inexisténcia de algum fator que desagrade o consumidor, refletindo no indice de
satisfacdo pos compra ja apresentado anteriormente. Os atributos que também se
destacaram nessa questdo foram o elevado nivel de ruido, eficiéncia térmica e o
consumo de energia, sendo estes fatores considerados muito importantes para uma
compra e podendo ser vinculados com uma relacdo de decepc¢édo, uma vez que das
17 pessoas que marcaram o nivel de satisfacdo com o ar condicionado entre 1 e 3
na pergunta anterior, 16 informaram que o consumo de energia, a eficiéncia térmica
ou o nivel do ruido sdo pontos que nado lhe agradam no aparelho. Sendo assim, de
acordo com os resultados, percebemos a atribuicdo dos atributos de nivel de ruido,
eficiéncia e consumo energético como os mais influentes para a insatisfacdo de

compra de um ar condicionado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho se desenvolveu tendo como objetivo principal entender
como se dava o processo decisério da compra de um aparelho de ar condicionado
residencial por consumidores gauchos. A fim de atingir os objetivos propostos pelo
estudo, realizou-se uma pesquisa com duas etapas, a primeira qualitativa e a
segunda descritiva, ambas criadas com base no nas teorias de autores como
Solomon (2011), Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Schiffman e Kanuk, (2000).

A partir dos resultados, identificaram-se as principais necessidades que
geram a compra do aparelho de ar condicionado. A andlise apresentou-se da
seguinte forma: a realizacdo de compra do produto esta fortemente ligada com as
condicdes climéticas, acontecendo em sua maioria ap0s o0 usuario ja ter tido alguma
experiéncia negativa em funcao do frio ou calor, buscando evitar que essa situacao
desagradavel se repita. A outra razao que esta fortemente ligada com a compra do
ar condicionado é a construcdo civil, uma vez que muitos entrevistados citaram a
mudanc¢a de moradia como 0 motivo da compra. Vale ressaltar que os dois motivos
citados destacam-se como suficientes para realizar a compra, pouquissimos
entrevistados afirmaram que realizaram a compra do produto por estar em processo
de mudanca de moradia e também por ter passado por alguma experiéncia térmica

ruim, sinalizando somente uma dessas alternativas como 0 motivo.

Constataram-se outros motivos que se apresentaram como suficientes para a
compra de um produto, porém um uma representatividade muito menor, sdo eles:
nascimento de um filho/neto e troca de um produto antigo por um novo. O pretexto
de que o consumidor vive um bom momento financeiro ndo exerce tanto impacto
como justificativa de compra do aparelho, dos entrevistados que afirmaram comprar
0 produto por estar em um bom momento financeiro quase todos afirmaram que
também compraram por ter tido uma experiéncia ruim em fungdo do calor ou frio.

Logo, conlcui-se que o mercado de condicionadores de ar € movimentado em

supremacia por dois fatores: construcao civil e condi¢des climaticas.

Atingiu-se também o objetivo de identificar os principais fatores que
influenciam na compra do produto. Este resultado traz implicacbes gerenciais

interessantes para a administracdo de marketing da industria de climatizacdo e
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varejo, dado que mostra os atributos importantes sob o ponto de vista do cliente final
e permite que as empresas desenvolvam acdes para favorecer a oferta dos atributos
destacados. No caso desta pesquisa, os 3 fatores que foram considerados mais
importantes relacionados a realizagdo da compra do aparelho de ar condicionado
foram: eficiéncia de climatizacdo, preco e durabilidade. Outros atributos como

economia de energia, nivel de ruido também se destacaram.

Confrontando os resultados deste estudo como a pesquisa realizada por
Espinosa e Hirano (2003), confirma-se que a preocupacdo principal dos
consumidores atribui mais peso as caracteristicas simbdlicas e de imagem do
produto, que conferem atributos mais intangiveis e sao consequéncia de uma

avaliacao holistica, intuitiva e mais afetiva do produto (Allen, 2002).

Sendo assim, € interessante para as empresas averiguarem 0
posicionamento atual da sua linha de produtos e alinhar quais as caracteristicas que
devem ser favorecidas durante o planejamento estratégico de posicionamento, de
forma que esteja adequado com o que o ciente final considera importante no
momento da compra. E valido salientar que o envolvimento influencia no nimero de
critérios que sdo utilizados no mento da compra, Blackwell et al (2005) afirma que
guanto maior o envolvimento com o produto, mais complexa se torna a escolha e o

numero de atributos considerados.

Sobre o objetivo de identificar onde o consumidor busca as informacdes sobre
o aparelho, verificou-se que a fonte de informacao mais utilizada para ter conhecido
sobre qual produto comprar esta na internet. A consulta sobre o produto através de
amigos e familiares também € bastante comum. Grande parte dos entrevistados
buscaram informacfes sobre o produto com especialistas no assunto (instaladores,
arquitetos), supde-se que essa resposta mostrou-se frequente por ser um produto
caro, de dificil instalacdo e importante fungdo dentro da residéncia. Além disso,
constatou-se que alguns consumidores buscaram as informag¢des com os préprios
vendedores das lojas, pois como ja confirmado por Engel, Blackwell e Miniard
(2000), “muitas decisbes de compra sdo tomadas no ponto de venda e
consequentemente, a informacdo dentro da loja pode exercer forte influéncia na

tomada de decisdo do consumidor”.
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Ao identificar os canais de venda que o consumidor utiliza para realizar a
compra do aparelho, percebeu-se que o varejo fisico ainda € o preferido para fazer a

compra de um ar condicionado, seguido da compra via e-commerce.

Por fim, atingiu-se o ultimo objetivo especifico deste estudo, buscando
analisar a satisfacdo do consumidor ap6s a compra do produto. Nesta pesquisa,
constatou-se que a grande maioria das pessoas se sente muito satisfeita com a
aquisicdo do aparelho e os atributos que mais agradam os consumidores em seus
aparelhos sao: eficiéncia térmica, baixo nivel de ruido, facilidade de utilizacdo e
economia de energia. Identificou-se também, que os atributos que mais desagradam
0s consumidores apés o produto instalado sdo: elevado nivel de ruido, eficiéncia
térmica e consumo de energia. Esses atributos sdo os principais responsaveis pela

insatisfacdo com o produto afirmada por pequena parte dos respondentes.

Por fim, conclui-se que o propésito geral do trabalho - compreender e
descrever como acontece o processo de compra de um aparelho de ar condicionado
por consumidores gauchos — foi atingido a partir dos resultados obtidos com o
estudo. Acredita-se que os resultados conquistados sejam de grande valia para a
industria de climatizacdo e revendedores de aparelhos de ar condicionado
residenciais, pois o entendimento do comportamento do consumidor no processo
decisorio de compra visa contribuir para a identificacdo de oportunidades e pontos
gue podem ser desenvolvidos, visando ampliar e qualificar a relevancia da marca no

cenario nacional.

5.1 LimitagOes da pesquisa e implicagdes para pesquisas futuras

Apesar de atingir seus objetivos, o presente estudo apresentou algumas
limitacdes. Em funcdo de tempo e custo, a pesquisa conseguiu atingir o nimero de
189 respondentes e entende-se que € um numero de respostas que fornece uma
analise ndo tao rica para entender o processo decisorio e o comportamento de
compra do consumidor. O método utilizado neste trabalho foi de andlise nao
probabilistica, o0 que impossibilita que os dados apresentados representem de forma
completa a populagdo que realiza a compra de aparelhos de ar condicionado no

estado do Rio Grande do Sul.
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Além disso, acredita-se que a distribuicAo do questionario através de
mensagens de celular, e-mail e compartilhamento via Facebook contribuiram para
que o perfil dos respondentes prevalecesse entre os 21 e 30 anos, 0 que pode ter
influenciado nos resultados. O fato do publico da amostra possuir um perfil jovem

pode ter contribuido para as conclusfes desta pesquisa.

Como implicacédo para estudos futuros, podemos acrescentar a necessidade
de pesquisa sobre a eficiencia das estratégias de marketing adotadas pelas
empresas de condicionadores de ar e sua reversao para as vendas do produto, além
de entender quais contribuicdes poderiam ser feitas para aperfeicoar investimentos e
melhorar resultados. Além disso, sugere-se que outras perspectivas sejam trabalhas
a fim de explorar mais o processo da compra do produto, verificar se existe variacao
no o peso dos atributos no momento em que a pessoa estd passando por um
momento desagradavel em funcdo do frio ou calor pode trazer resultados

interessantes.
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APENDICE A - Entrevista

1 — Vocé ja comprou algum aparelho de ar condicionado? H& quanto tempo?

(Pergunta Filtro).
2 — Porgue vocé comprou esse produto?

3- A partir de qual momento vocé percebeu que deveria comprar 0 ar

condicionado?
4 — Em que época do ano vocé adquiriu o produto? Por qué?

5 - Por favor, vocé poderia descrever detalhadamente como foi a compra
deste ar condicionado, desde que vocé comecou a buscar informacdes para decidir

a compra até a sua percepcao sobre ele depois de instalado?

6 - Vocé pesquisou sobre o produto antes de realizar a compra? Se sim,

onde?

7 — Porque vocé escolheu realizar a pesquisa sobre o produto dessa

maneira?

8— Quais as marcas vocé avaliou antes de decidir? Quais foram os atributos

ou aspectos que influenciaram na escolha destas?
9 — Quais marcas vocé excluiu de seu conjunto de opcbes? Por qué?

10 — Onde vocé comprou o produto? Como definiu o local onde iria comprar?
Podes descrever como era a loja (em caso de loja fisica)? O produto estava exposto

(em caso de loja fisica)? Havia muitas variedades e marcas disponiveis?

11- Quando vocé chegou no local da compra (loja ou site), o ambiente de

compra influenciou sua decisédo de compra?

12 - Vocé estd satisfeito com o produto? A marca atendeu suas

expectativas? Como foi feita a instalagao?
13 - O que lhe agrada no produto? O que nao lhe agrada?

14 - Quanto tempo de vida 0til vocés espera do produto?



15 — Qual sua idade?
16 — Qual seu estado civil?
17- Qual seu grau de instrugcéo?

18 — Qual o nimero de habitantes em sua residéncia?

79



APENDICE B — Questionario

1 Qual suaidade?
Até 20 anos.

Entre 20 e 30 anos
Entre 30 e 40 anos
Entre 40 e 50 anos
Entre 50 e 60 anos
60 anos ou mais

2 Qual seu estado civil?
Solteiro(a)

Casado(a)

Divorciado(a)

Viuvo(a)

3 Qual seu grau de instrucao?
Fundamental incompleto
Fundamental completo

Médio incompleto

Médio completo

Superior incompleto

Superior completo

Pés graduacéo

4 Qual o nUmero de pessoas gque vivem em sua residéncia?
1

2

3

4

5 ou mais

Vocé jarealizou a compra de algum aparelho de ar condicionado?
Sim — Vai para se¢ao 2
N&o — Vai para secéo 3

SECAO 2

Por que vocé realizou a compra deste produto? (Uma alternativa)
Conforto térmico em dias quentes.

Conforto térmico em dias frios.

Conforto térmico em dias quentes e dias frios.

Em qual época do ano a compra do produto foi realizada? *
Veréo

Outono

Inverno

Primavera

80
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A partir de qual momento vocé percebeu que deveria comprar o aparelho de ar
condicionado? *

Apos ter uma experiéncia desagradavel em funcéo do calor/frio.

Troca de um produto antigo por um novo.

Mudanca de moradia.

Vivéncia de um bom momento financeiro.

Nascimento do filho(a).

Outro:

Onde vocé buscou informacdes para decidir qual aparelho o ideal para
comprar? *

Familia.

Amigos ou conhecidos.

Internet (pesquisa online)

Anuncios em rédio, televisdo ou revista.

Vendedores.

Especialistas.

Outro:

Abaixo sdo apresentados atributos ou aspectos relacionados a compra de um
ar condicionado. Avalie cada atributo de acordo com a sua importéancia na
Gltima compra de ar condicionado realizada por vocé de acordo com a escala
apresentada abaixo: *

Nada importante até Extremamente importante

Preco.

Durabilidade do produto.

Design do produto.

Facilidade de utilizacéo.

Facilidade de instalagéo.

Tradicdo da marca.

Nivel de ruido.-.

Garantia.

Assisténcia técnica.

Economia de energia.

Tecnologia de ponta.

Marca comprometida com sustentabilidade

Embalagem atraente.

Eficiéncia de climatizacdo no ambiente.

Qual o canal de venda utilizado para realizar a compra do produto? *
Loja fisica.

Internet (e-commerce).

Telefone (tele-vendas)

Social (familia, amigos ou conhecidos)

Outro:

Onde vocé buscou informagdes para decidir o local de compra do produto? *
Familia.



Amigos ou conhecidos.

Internet e foruns.

Anuncios em radio, televisao ou revista.
Especialistas.

Outro:

Avalie sua satisfacdo com o produto de acordo com a escala abaixo: *
Muito Insatisfeito

1

2

3

4

5

Muito Satisfeito

O que lhe agrada no produto? *

Design

Baixo nivel de ruido

Facilidade de utilizagao

Economia de energia

Otima assisténcia técnica que a marca possui
Eficiéncia de climatizacdo no ambiente.
Outro:

O que NAO lhe agrada no produto? *

Design

Elevado nivel de ruido.

Dificuldade na utilizacao

Consumo de energia

Péssima assisténcia técnica que a marca possuli
Outro:

SECAO 3

Por qual motivo vocé compraria um aparelho de ar condicionado? *
Conforto térmico em dias quentes.

Conforto térmico em dias frios.

Conforto térmico em dias quentes e dias frios.

Onde vocé buscaria informacdes para decidir qual aparelho o ideal para
comprar? *

Familia.

Amigos ou conhecidos.

Internet (pesquisa online).

Anuancios em radio, televisdo ou revista.

Vendedores.

Especialistas.

Outro:
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Abaixo sdo apresentados atributos ou aspectos relacionados a compra de um
ar condicionado. Avalie cada atributo de acordo com a sua importancia na
altima compra de ar condicionado realizada por vocé de acordo com a escala
apresentada abaixo: *

Nada importante até Extremamente importante

Preco.

Durabilidade do produto.

Design do produto.

Facilidade de utilizacao.

Facilidade de instalacéo.

Tradi¢cdo da marca.

Nivel de ruido.

Garantia.

Assisténcia técnica.

Economia de energia.

Tecnologia de ponta.

Marca comprometida com sustentabilidade.

Embalagem atraente.

Eficiéncia de climatizagdo no ambiente.



