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RESUMO

Esse estudo teve como objetivo principal identificar quais sdo os atributos
determinantes no processo de escolha que influenciam no consumo dos clientes da
Reallce Decoracbes. A loja, situada na cidade de Vale Real - RS, comercializa
persianas e cortinas, além de cama, mesa e banho, e faz parte de um setor que é o
gerador do maior numero de empregos formais no pais: o varejo. Para atingir todos
objetivos propostos, a pesquisa contou com uma etapa quantitativa em que foi
realizado questionario com informacdes obtidas em observacgéo do local, em conversa
com o dono do estabelecimento e na literatura. Foram analisadas respostas de 143
consumidores da loja, possibilitando a compreensdo do perfil dos clientes e o
conhecimento dos atributos importantes e determinantes que fazem os compradores
irem na Reallce e ndo em outro local. Assim, esses dados se tornam relevantes na
criacdo de estratégias que podem potencializar diferenciais competitivos, atrair mais

clientes e, ainda, fidelizar o seu publico alvo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Varejo. Atributos. Cliente. Reallce
Decoracdoes.



ABSTRACT

This study had as main objective identify which are the determinant attributes in
the process of choice that influence the consumption of the customers of Reallce
Decoragdes. The store located in the city of Vale Real - RS, sells blinds and curtains,
as well as bedclothes, table dressing and towels, beeing part of an industry that
generates the largest number of formal jobs in the country: retail. In order to reach all
the proposed objectives, the research had a quantitative step in which a questionnaire
was carried out with information obtained in the observation of the place, in
conversation with the owner of the establishment and in the literature. Responses from
143 store consumers were analyzed, making it possible to understand the customers'
profile and the knowledge of the important and determining attributes that make buyers
go to Reallce and not elsewhere. Therefore, these data become relevant in the creation
of strategies that can potentiate competitive differentials, attract more customers and,

also, retain their target audience.

Keywords: Consumer behavior. Retail. Attributes. Client. Reallce Decorac¢des.
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1 INTRODUCAO

No mundo contemporaneo, estar atento constantemente ao cliente, estudando,
conhecendo e monitorando suas acodes, pode propiciar uma melhor captacdo das
oportunidades e ameacas dos negocios. Exige-se, hoje em dia, que as empresas
oferecam produtos ou servi¢cos que correspondam as expectativas dos clientes, com
0 risco de, ao ndo cumprirem tal requisito, serem ultrapassadas pelos concorrentes.
Dessa forma, as empresas procuram um aperfeicoamento constante na tentativa de
viabilizar e gerenciar um melhor relacionamento com o seu publico.

A sociedade de consumo que prevalece hoje é caracterizada por tipos de
consumidores que séo claramente diferenciados, caracterizando uma democracia de
consumo. Desse modo, para Kotler e Keller (2006), como o propdsito do marketing
estd centrado em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores, torna-se fundamental conhecer o comportamento de compra de todo
publico alvo.

Sendo assim, entender o comportamento dos clientes se torna uma atividade
de grande importancia e relevancia na gestdo das organizacdes. Segundo Kotler
(1996), hd uma relacdo direta entre a satisfacdo do consumidor, a qualidade do
produto e o servi¢co e a rentabilidade da empresa. Portanto, procurar entender como
€ processado o comportamento de compra do consumidor, em conjunto com 0s
fatores considerados prioritarios ou que agregam mais valor aos seus objetivos
principais, € de suma importancia para um negocio ser bem-sucedido.

As atividades de compra séo decisdes que incluem as mais variadas reflexdes
do consumidor. Qualquer produto ou servi¢co que algum individuo pretende adquirir é
como um conjunto de atributos, tendo um peso individual no processo de decisao de
compra. Ter a possibilidade de mensuracéo dos atributos, entdo, é fundamental ao
entendimento das convic¢des do consumidor a respeito de um determinado servico,
produto, estabelecimento ou marca.

Ao ser relacionado costumeiramente como uma razao de compra ou, ainda,
possuir forte impacto em um conjunto de atributos, pode-se detectar determinantes
em uma relacdo de consumo. Segundo Alpert (1971), na determinagdo do
comportamento de compra, alguns atributos sdo mais importantes que outros e,

assim, podem ser chamados de determinantes. Tais atitudes frente as caracteristicas
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mais relacionadas com a preferéncia ou a decisdo de compra, contudo, podem variar
guanto ao tipo de produto que o consumidor pretende adquirir.

No Brasil, atualmente, o comércio no setor varejista esta em um processo de
transformacao. Através de uma rapida consolidacdo do setor, com 0 numero de
empresas varejistas aparecendo na relacdo das maiores empresas do pais, a
importancia do segmento no cenario empresarial cresce fortemente. De acordo com
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), através da Pesquisa Mensal
de Comércio (PMC), nos ultimos anos, além de gerador do maior nimero de empregos
formais no pais, o setor exibiu nUmeros expressivos de crescimento.

Mesmo com a crise que afeta a economia brasileira, o Instituto de Estudos e
Marketing Industrial (IEMI) relata que a producéo de produtos de cama, mesa e banho
no Brasil cresceu 3% em 2016 em volume e cresceu, em 2017, 4% em volume e 9,2%
em valor de producdo. Nesse cenario, o cliente € uma figura de extrema importancia,
pois ao captar informacdes sobre o publico, sera possivel tornar os produtos
adequados, através de processos que visam a entrega de valor para os clientes.

Nesse contexto, o presente trabalho propde a pesquisa com base nos clientes
da empresa Reallce Decoracdes, que comercializa produtos de cama, mesa e banho,
além de cortinas e persianas. Situada na cidade de Vale Real - RS, distante 90km de
Porto Alegre, o empreendimento foi fundado em 2007. Inicialmente, apenas persianas
e piso laminado eram oferecidos, pois eram produtos que, naquele momento, nao
eram vendidos em nenhum local na cidade. No entanto, as vendas de piso laminado
estavam com problemas recorrentes devido a umidade, levando ao encerramento de
vendas do produto. A Reallce entdo iniciou a venda de tapetes, cortinas e demais
produtos de cama, mesa e banho, além das persianas que se mantiveram no leque
de opcodes.

Ao longo dos anos, a loja se desenvolveu e foi aumentando a variedade de
produtos, expandindo cada vez mais sua clientela. Apés o inicio na garagem de casa,
atualmente, a Reallce possui uma loja em local alugado, mas em breve pretende ter
prédio proprio, expandindo o negdcio e, consequentemente, ofertando mais opcoes.
A empresa conta com 4 funcionarios e tem, mais do que produtos de marcas variadas,
confeccdo prépria, possibilitando venda de produtos de sua marca. Além de
confeccionar cortinas, € possivel fazer lengois e fronhas, por exemplo, dando mais

opc¢des ao consumidor.



10

Além do estabelecimento comercial, com exposicdo de produtos e pecas, a
Reallce também atende em domicilio, avaliando o local da possivel instalacdo e
propondo algum produto em especial. Muitas vezes, apds a instalagdo, fotos sédo
tiradas para posterior postagem em redes sociais, com o consentimento do cliente.

Com o sucesso da loja, planeja-se uma expansao do local, proporcionando uma
maior variedade de produtos e mais espaco de circulacéo e exibicdo. No entanto, a
empresa ndo possuia um conhecimento detalhado dos seus clientes, dificultando uma
projecao estratégica de investimento. Conhecendo os atributos determinantes no
processo de escolha desse publico, as preferéncias dos clientes ficam mais claras,
tornando as a¢cfes da empresa mais propicias a satisfazer o comprador.

Assim, ap0s o apresentado, obteve-se como questdo principal de pesquisa:
quais os atributos determinantes no processo de escolha que influenciam no consumo

dos clientes da Reallce Decora¢cdes?

1.1 OBJETIVOS

O presente trabalho tera os seguintes objetivos, geral e especificos:

1.1.1 Objetivo geral

Identificar quais sdo os atributos determinantes no processo de escolha que

influenciam no consumo dos clientes da Reallce Decoracgdes.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Determinar o perfil dos consumidores da Reallce Decoragdes;
b) ldentificar os atributos levados em conta na decisdo por comprar na Reallce

Decoracoes;
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c) Destacar os atributos importantes e determinantes na decisdo por comprar na
Reallce Decoracoes;

d) Relacionar os atributos determinantes ao perfil dos consumidores da Reallce
Decoracdes.

1.2 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho pode gerar muitas informacdes Uteis para uma boa gestao
da loja Reallce Decoracbes. Muitos fatores debatidos e trazidos por esse projeto
poderdo ser parte importante do planejamento estratégico da organizacao. Tendo um
conhecimento mais aprofundado a respeito dos atributos determinantes que fazem os
clientes escolherem o estabelecimento em questdo, a organizacdo pode tomar
decisbes com mais embasamento, diminuindo as chances de erro, além da
possibilidade de gerar melhorias que irdo deixar uma expansao da loja muito mais
acessivel.

As conclusdes apresentadas ao final do projeto, além de servirem
administrativamente, podem deixar mais claras as a¢6es para os proprios clientes.
Essa medida poderia, por exemplo, fazer o publico potencializar determinada
atividade que antes ele néo tinha nocédo que era importante para sua escolha de
compra.

Assim, a discussao deste tema capacita o local a se apresentar cada vez mais
atrativo e diferenciado, transformando os clientes em um importante ativo, além de ter
a possibilidade de os tornar cada vez mais leais. Além disso, a partir da compreensao
das reais necessidades do consumidor, as empresas do ramo poderdo direcionar
melhor seus investimentos.

Essa pesquisa, entdo, aléem de gerar conhecimentos importantes, pode
proporcionar resultados praticos, pois todas informacdes serdo apresentadas a
empresa. E de suma importancia que os sécios e colaboradores tenham a
possibilidade de obter os conhecimentos que aqui serdo destacados, contribuindo

favoravelmente para o comeércio da regido.
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2 REVISAO TEORICA

A seguir, serdo detalhados conceitos e teorias que estdo relacionados ao
problema de pesquisa que foi exposto. Com o intuito de aperfeicoar a compreensao
do estudo, a revisdo teorica contara com analises acerca do comportamento do
consumidor e do seu processo na tomada de decisdo de consumo, além das

diferentes classificagbes de atributos.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com a necessidade de estar se renovando e se atualizando de forma
constante, a partir das mudancas que ocorrem no mundo, nas mais diversas
civilizacbes, costuma-se dizer que o conceito de marketing é mutavel. O Conselho de
Administracdo da Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2013), entdo, em
debates realizados com gestores,traz que o fAMarketing ®
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
val or para consumidores, cl i ent @ sonsurpidon
figura constante nas defini¢cdes e estudos dessa area, para Kotler e Armstrong (2007),
€ tido como todo aquele individuo que compra bens ou servicos para consumo
pessoal, e que constitui, portanto, um mercado consumidor.

Ao abranger as mais variadas ideias e atividades, muitas vezes o marketing e
as ferramentas que o comp8em tém suas definicdes confundidas. Dessa forma, Kotler
e Keller (2006) definem a administracdo de marketing como uma arte e uma ciéncia,
em que sao escolhidos mercados-alvo e obtidos, mantidos e multiplicados clientes por
meio da criacdo, da entrega e da comunicagcao de um valor superior para o cliente. Os
autores afirmam que compreender as a¢des do publico-alvo de um negécio e até de
seus consumidores em potencial, que ainda n&do sdo, de maneira concreta, um
comprador daquele nicho, € muito importante para saber como atendé-los e o que
lhes oferecer.

O marketing, sendo assim, pode ser tratado como a analise do comportamento

do consumidor para buscar satisfazer seus desejos e necessidades através de agoes,

c

e

at
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produtos e servicos, fazendo com que se encantem e, assim, consumam.
Complementando, Boone e Kurtz (2009, p. 9) também afirmam que o marketing tem
uma forte ligagdo com a andlise das necessidades do consumidor. Conseguir dados
e conhecimentos sobre produtos ou servigcos que estdo de acordo com as expectativas
dos consumidores e fornecedores traz intensos beneficios.

Qualguer empresa, independente de atividade, de tamanho ou de funcéo, deve
sempre ficar atenta aos comportamentos dos consumidores. Neles, estdo as
atividades mentais, fisicas e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de

produtos ou servicos. Solomon (2011, p.33) define esses comportamentos como um

Afestudo dos processos envol vidos guando

compram, usam ou descartam produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desej o0so.

O comportamento do consumidor € definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisbes e acbes, como comprar e utilizar produtos e servicos (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) também definem essa atividade como sendo
diretamente envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e servicos. Nas
definicbes detalhadas pelos autores, eles incluem os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas acdes no entendimento de comportamento do
consumidor.

Porém, ndo basta um conhecimento simplério do publico-alvo para que a
estratégia de marketing seja eficaz. E preciso conhecer o consumidor em diversos
sentidos, indo além de suas caracteristicas individuais, englobando estilo de vida,
culturas, grupos sociais e demais informacdes. Ao envolver conceitos e ferramentas
metodoldgicas de diferentes areas como psicologia, economia, sociologia, demografia

e histéria, a compreensao dessas informacdes também necessita empenho.

compreender as necessidades e o0s desejos dos clientes nem sempre é uma
tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais nao tém plena
consciéncia, ndo conseguem articula-las e ainda empregam palavras que
exigem alguma interpretacdo (KOTLER, 2000, p.43).

AAs caract er 2 sore seasproassos deodersdodedam a certas
decisbes. A tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece no

consciente entre a chegada do est2mul o

ext e
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2000, p.182) Dessa forma, o autor conclui que o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os

fatores culturais, complementa Kotler, exercem a mais profunda influéncia.

Quadro 1: Fatores influenciadores no comportamento de compra.

Cultura Grupos de referéncia Idade Motivacao
Subcultura  Familia Estagio no ciclo de vida Percepcéao
Classe Papel Ocupacéao Aprendizagem
Social Status Circunstancias econébmicas = Memoria

Personalidade

Autoimagem

Estilo de vida

Valores

Fonte: Criado pelo autor, baseado em Kotler e Keller (2006).

Os fatores culturais tém extrema importancia como influenciadores do

consumidor. A cultura, segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 287), pode ser descrita

como Aa soma tot al das cren-as, val ores e

direcionar o comportamento de consumo
A subcultura, por outro lado, € a subdivisdo de uma cultura, que pode ser
baseada em uma caracteristica especifica ou em valores e padrbes de
comportamento distintos. As classes sociais, também trazidas como fator cultural,
fs«o divis»es relativamente homog°neas

hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses e

dos n

comportamentos similares. o (KOTLER, 2000, p

Tratando dos fatores sociais, aparecem os grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status. Os grupos de referéncia podem influenciar o consumo de forma direta
(cara a cara) ou indireta, sendo grupos secundarios. Podem se basear em normas ou
encorajar o individuo a expressar certos tipos de valores, através de alguma influéncia
sobre as atitudes ou até mesmo em pensamentos e sentimentos.

A familia tem sido apontada, desde o pés Segunda Guerra Mundial, como uma
das mais importantes organiza¢cdes consumistas da sociedade. Ao ser definida por
Schiffman e Kanuk (2000, p. 245) como

idua s
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casamento ou adocdo, que moram j unt as o, seus membros for
referéncia priméaria mais influente.

No entanto, apesar de participar de varios grupos, os papéis e status de cada
individuo refletem no comportamento. Cada atividade que uma pessoa tem o dever
de desempenhar é um papel e, consigo, ele carrega um status. Desse modo, cada
papel carrega um status.

Caracteristicas pessoais também possuem influéncia fundamental no
comportamento de um comprador. As faixas etarias de idade e os ciclos de vida, como
um casamento ou divércio, no qual o ser humano passa por transformacdes, tornam-
se, muitas vezes, um alvo de organizacoes, pois essas circunstancias refletem no seu
comportamento.

A ocupacao de um individuo e sua conjuntura econdmica sao primordiais na
escolha de produtos e servigos. Renda disponivel, patrimonio, estabilidade e débitos
sdo exemplos relatados por Kotler (2000) que os profissionais tentam identificar.

A personalidade, detalhada por Engel, Blackwell e Miniard (2000), apresenta
caracteristicas diferentes em cada pessoa:

A personalidade tem muitos significados. Em estudos de consumidores,
personalidade é definida como respostas consistentes a estimulos
ambientais. A personalidade do individuo proporciona experiéncias e
comportamentos relacionados ordenada e coerentemente. A personalidade é
0 padréo particular de organizacao que torna o individuo Unico e diferente de
todos os outros. A personalidade proporciona uma consisténcia de respostas
baseada em caracteristicas psicologicas internas e duradouras (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 283).

O estilo de vida, por sua vez, ira influenciar através da interacdo do ser com o
ambiente, de f or ma i ntopadsade vidadapessoaexprésso de v
por atividades, i nteresses e opini»eso. (
pessoas criam uma autoimagem e, dessa forma, € possivel que as marcas procurem
ir de encontro a isso.

Os valores que séo formados durante a vida também possuem influéncia,

os valores representam as crencas do consumidor sobre a vida e o
comportamento aceitavel. Expressam as metas que motivam as pessoas e
as maneiras apropriadas de atingir essas metas. A natureza duradoura dos
valores e seu papel central na estrutura da personalidade os fazem ser
aplicados para a compreensdo de muitas situa¢cées de consumo, incluindo
escolha de produto, de marca e segmentacdo de mercado (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 291).
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Quando um consumidor avalia produtos e servicos, outros sinais menos
conscientes também séo influenciadores. Assim, a compreensdo dos fatores
psicoldgicos se faz necesséria.

A motivagdo é um processo dinamico, pois reage as experiéncias de vida e ao

desenvolvimento individual, induzindo os individuos a acgéao.

motivacdo é baseada em necessidades e objetivos. Uma das atividades do
marketing é verificar as motivagées dos consumidores, assim apresentando
aos segmentos motivados de consumidores, por que e como 0s produtos da
sua organizacao irdo satisfazé-los (SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Em relacdo a percepcao, Solomon (2011) afirma que € importante saber que
nem todas percepcdes se formam da mesma maneira. AA maneira como
motivada realmente age é influenciada pela percepcédo que elate m da si t ua-
(KOTLER, 2000, p.195)

ARA teoria da aprendizagem ensina aos pr
podem criar demanda para um produto associando-o a fortes impulsos, usando sinais
moti vadores e fornecendo refo0%%)o positivo. o

A aprendizagem é explicada quando o consumidor adquire conhecimento e
experiéncias de compra e consumo e 0s aplicam a um comportamento no futuro. De
acordo com Solomon (2011), é uma mudanca relativamente constante no
comportamento, ocasionada pela experiéncia. JA a memoria € tratada como uma
aprendizagem que persiste através do tempo, ou seja, informacBes que foram

armazenadas e que podem ser recuperadas.

2.2 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Os mecanismos de tomada de decisdo sao de fundamental importancia na area
do marketing fApara compreender como 0S coOn
formam cren-as e quais crit®rios utilizam p
p. 333).

De acordo com Gade (1998), nem todos desejos e necessidades conseguem

ser satisfeitos, ja que o homem nao obtém ou consome tudo o que deseja e almeja.
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Dessa maneira, ele seleciona os produtos com o objetivo de maximizar o consumo e,
ainda, satisfazer seus desejos.

Atualmente, o processo de decisédo de compra sofre influéncia de indmeros
fatores. Todas essas influéncias podem ser observadas em conjunto e, a partir disso,

pode-se vislumbrar modelos de comportamento de processo decisorio.

Quadro 2: Modelos de processo decis6rio de compra.

|

Reconhecimento da Reconhecimento do Reconhecimento do
necessidade problema problema
Busca de informacdes Busca de informacdes Busca de informacdes

Avaliacdo de alternativas Avaliacdo de alternativas  Avaliacdo de alternativas
na pré-compra

Compra Decisao de compra Escolha de produto

Consumo Comportamento pos- Satisfacdo pés-compra
compra

Avaliacdo Pos-consumo Descarte

Despojamento

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Blackwell, Engel e Miniard (2000), Kotler e Keller (2006) e
Solomon (2011).

A tomada de decisédo inicia pelo reconhecimento de uma necessidade,
conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000). Para eles, isso é desencadeado por um
estado de desejo, ou seja, pela percepcao de uma diferenca entre o estado atual e o
estado desejado, que se torna uma motivacdo de compra. Essas necessidades sdo
analisadas pela teoria de Maslow, no qual existem as necessidades fisiolégicas, as de
seguranca, as de afeto e estima e, entdo, a de autorrealizacdo. Apesar de
dependerem um do outro, a satisfagdo de um nivel ndo elimina a necessidade de
outro.

Para Solomon (2011), a primeira etapa € tratada como o reconhecimento de
um problema, no sentido de que ha uma discrepancia entre 0 momento presente e
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algo que seja desejado pelo individuo. Isso ocorre devido a um impulso para suprir
essa discrepancia que tanto pode ser gerado por estimulos internos quanto externos.

O segundo estagio trata da busca por informacdes, estando diretamente ligado
ao tamanho do interesse do consumidor. Os niveis desse interesse, segundo Kotler e
Keller (2006), sdo dois: o mais moderado, com atencéo elevada, em que a pessoa é
mais receptiva a informacdes sobre um produto; e a busca ativa, embarcando em um
processo para saber mais sobre o produto. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000),
pode ocorrer tanto uma busca interna na memoria, permitindo que uma escolha seja
feita sem mais buscas, quanto de forma externa, na aquisicdo de informacdo no
ambiente. Conforme os autores, quando exposto a informacao durante as buscas
externas, cinco etapas ocorrem de maneira sequencial: exposi¢do, atencao,
compreensao, aceitacao e retencao.

Quando séo externas, as fontes podem variar e ter graus distintos graus de
influéncia, podendo ser informativas, meramente opinativas, avaliativas ou de
legitimacdo. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 188), existem as fontes pessoais,
comerciais (propaganda, forca de vendas), publicas (meios de comunicacdo) e
experimentais (manuseio e teste do produto), que atuam fornecendo subsidios para a
decisdo do consumidor.

A partir do levantamento obtido, o proximo passo trata sobre as alternativas pré
compra. Aqui, o cliente usa critérios de avaliacdo, utilizando padrdes e algumas
especificacdes que moldam a comparagcdo de produtos e marcas. Kotler e Keller
(2006, p. 190) afirmam que a decisdo do consumidor € tomada a partir da escala de
valor definida para avaliacdo das alternativas. Para os autores, a nocéo de valor é a
diferenca entre os beneficios obtidos (com o produto, servi¢o, pessoais ou de imagem)
e 0s custos envolvidos (com a aquisi¢cdo, uso, manutencao, posse e descarte).

Assim sendo, percebe-se que, nessa etapa, conjuntos de atributos séo
formados pelo consumidor, influenciando-os a pensar algumas alternativas de
determinadas maneiras. Esses atributos, que podem ser caracteristicas, componentes
ou até funcéo, por exemplo, sdo formas de avaliar as alternativas para efetivar uma
compra. Isso ocorre pois 0os consumidores levam muito em consideragao os atributos
gue Ihe sdo apresentados para, de tal forma, conseguir ter suas percepc¢oes e chegar
ao ponto de decisdo. Engel, Blackwell e Miniard (2000) trazem que os critérios de

avaliacdo das alternativas nada mais séo do que dimensdes ou atributos particulares.
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De acordo com Espinoza e Hirano (2003), a percepcao geral do consumidor
sera formada em relacdo a presenca de beneficios ou auséncia de sacrificios,
identificados a partir dos atributos. Alpert (1971), por exemplo, propds uma tipologia
qgue possibilita classificar os atributos que influenciam no momento de deciséo de
compra do consumidor. Ou seja, procurando beneficios desejados, os atributos sédo
uma motivacao clara para o cliente fazer qualquer escolha. E isso também ocorre com
relacdo as marcas. As avaliacdes, nesse caso, sao baseadas em uma formulacao
multiatributo na qual as atitudes da marca sdo uma funcao dos atributos e beneficios
associados (KELLER, 1993, p.4). Na préoxima sessdo, maiores informacfes acerca
das alternativas e dos atributos levados em consideracdo pelo publico seréo
abordadas e expostas de maneira mais abrangente.

Dessa maneira, chega-se a decisdo da compra, ou escolha de produto. Ela
corresponde a efetivacdo da transacdo de aquisicdo do produto. Envolve varias
decisbes menores, como quantidade, pagamento, revendedor, marca e ocasido. No
entanto, em compras mais rotineiras, nem todas essas subdecisdes s&o deliberadas.
Sheth, Mittal e Newman (2001) relatam essa etapa em trés periodos: identificacdo da
escolha, com a concluséo das alternativas vistas anteriormente; intencéo de compra,
verificando se o0 orcamento ou outros parametros seguem iguais; e implementacéo da
compra, decidindo como e quando pagatr.

Chega-se, entdo, ao consumo. O consumo corresponde a experiéncia do
consumidor no uso do bem adquirido, que forma um conjunto de conhecimentos e
sentimentos. Neste estagio sdo fatores relevantes o momento, a forma, o local e a
guantidade consumidos do produto. Solomon (2011) compara 0 consumo atual ao
teatro, principalmente devido a tematizacao do varejo, com o consumidor sendo o ator
principal, os vendedores como coadjuvantes e a loja representando ambientes
imaginativos. Porém, nem sempre todos ocorrem como planejado e mudancas
acontecem. Kotler e Keller (2012) alertam que a atitude dos outros e o0s
acontecimentos situacionais imprevisiveis podem causar interferéncia entre o
processo que a intencéo é definicdes e, de fato, ocorreria a decisdo de compra.

O comportamento pos compra e, consequentemente, a avaliacdo, ocorrem na
etapa posterior. A experiéncia vivenciada, portanto, € avaliada através da reunido dos
pontos de percepgdo em relacdo ao que foi feito para a tentativa de suprir as
necessidades. Assim, a avaliacdo pés-compra novamente entra no campo psicologico

do consumidor, influenciando futuras decisfes. As expectativas dos compradores
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podem ser simplesmente neutras, quando ela € atendida; positiva, ao ser superada;
e, ainda, negativa, ficando abaixo do que esperava.

O despojamento ou descarte ainda aparecem nos modelos de Engel, Blackwell
e Miniard e Solomon. Os autores afirmam que o descarte estd aumentando em

importancia nos ultimos anos:

0s consumidores muitas vezes precisam descartar-se de objetos, seja porque
eles ja cumpriram sua funcao, seja porque possivelmente ndo se enquadram
mais na visao que os consumidores tém de si proprios. As preocupacgfes com
0 ambiente, somadas & necessidade de conveniéncia, tornaram a facilidade
de descarte de produtos um atributo importante em todas categorias de
produtos (SOLOMON, 2011, p.397).

2.3 ATRIBUTOS

A fim de compreender as razbes que fazem produtos e servigcos serem
preteridos em relagdo as outros, buscam-se vérias caracteristicas baseadas em
atributos que o consumidor coloca na sua analise. Alguns atributos aparecem com
destaque, sendo os preferidos, sugerindo que sdo 0s critérios que possuem 0S
resultados desejados da compra. No entanto, essa delimitacdo se torna complicada
na medida em que as influéncias podem surgir de forma individual e até mesmo do
ambiente. Além disso, os atributos considerados mais relevantes mudam conforme o
consumidor, que transfere determinada importancia associada a eles.

No varejo, alguns pontos interferem mais na hora de decidir uma compra.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), esses atributos passam por localizacao,
preco, propaganda e promocao, servicos ofertados, atributos fisicos da loja, matérias
de ponto de venda, vendedores, clientes e variedade.

Tendo conhecimento dos atributos que podem modificar as escolhas dos
clientes, as marcas podem valorizar essas caracteristicas que o0 seu publico destaca.
Desse modo, podera colocar em evidéncia os atributos que a empresa consegue mais
se destacar, pois a clientela vai observar mais intensamente os atributos que fornecem

os beneficios buscados.

Os estudos de imagem medem as classificacbes dos consumidores das
empresas em Varios atributos e comparam essas classificacdes com as da
empresa "ideal" para comprar. Nessas analises, todos esses atributos sao
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considerados igualmente importantes para o sucesso de uma empresa. No
entanto, foi apontado que alguns atributos sdo claramente mais importantes
do que outros na determinacdo do comportamento de compra. Os atributos
projetados pela imagem do produto que levam a escolha desse produto
podem ser chamados de determinantes, pois determinam a preferéncia e o
comportamento de compra (ALPERT, 1971, p. 184).

Portanto, serdo apresentados a seguir diferentes classificacfes de atributos,
visando destacar razdes que possam elucidar ainda mais os comportamentos do

consumidor.

2.3.1 Atributos Salientes, Importantes e Determinantes

Atributos salientes, importantes e determinantes, classificagdo proposta por
Alpert (1971), s&o as classificagdes mais debatidas no ambito do comportamento de
compra. Os atributos salientes podem ser definidos como aqueles atributos que uma
certa parcela de consumidores consegue perceber, porém ndo possuem importancia
relativa na tomada de decisdo. Ou seja, um grupo especifico percebe esse conjunto
de atributos em algum produto, marca ou empresa, mas iSso néo interfere na sua
escolha. O conceito de saliéncia, conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.137),
ireflete a no-«o do que o0s crit®rios de ava
sobre as sele-»es de produto dos consumidor
Alpert (1971) descreve que elesiif unci onam como um conju
percebidos por um grupo sem inferir no grau de importancia ou determinagdo no
processo de compr ao.-seldirespeaessaalassficacéd ¢ nepta d e
se tratando do grau de importancia em qualquer decisdo de compra. Entretanto, se
todas as outras condicbes se equivalerem, esses atributos passam a ter maior
importancia, na medida que se candidatam a ser um fator de desempate.
Um grau acima, destacam-se os atributos importantes. Ao também né&o
determinarem efetivamente uma compra, pode-se dizer que eles estdo dentro de
atributos salientes. Sao aspectos que por si sO ndo sdo capazes de determinar a
escolha de compra e, portanto, ndo influenciam e nem agregam valor na compra pelo
fato de estarem presentes em uma categoria similar de produtos (ALPERT, 1971). No
entanto, um determinado grupo ou classe de consumidores 0s considera importantes

no momento da escolha.
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Sendo assim, pode-se destacar, dentre 0s importantes, 0s que sdo capazes de
determinar uma compra: os atributos determinantes. Eles sdo descritos como 0s
atributos que possuem o maior poder de forgca para o consumidor tomar a decisao.
Esses atributos s&o analisados e selecionados com muita atencéo, recebendo vasto
espaco na mente do consumidor, o que favorece a existéncia de uma acéo positiva
de compra por parte do consumidor (ALPERT, 1971). Solomon (2011, p.351) relata
que os atributos determinantes sdo as caracteristicas que realmente utilizamos para
considerar as diferencas entre as opgoes.

Ao possuir essa importancia no cenario do comportamento do consumidor, 0s
atributos determinantes recebem uma boa parcela de atencdo dos gestores e
profissionais de marketing, na medida que eles tém uma boa capacidade de influéncia
nas compras, ja que sdo percebidos pelo consumidor como a melhor opgédo para
obtencéo de satisfacdo. Portanto, completa Alpert (1971, p.184), atributos sdo assim
considerados se aparecem frequentemente relacionados como raz&o para compra ou

possuem médias mais altas de importancia dentre um conjunto de atributos.

2.3.2 Atributos Intrinsecos e Extrinsecos e Atributos Concretos e Abstratos

Além das categorias de atributos apresentadas anteriormente, pode-se
distinguir os atributos intrinsecos e extrinsecos e os atributos concretos e abstratos.
As definicdes desses conjuntos, em muitos casos, tém uma ligacdo muito forte entre
si, com uma dependendo da outra.

Durante o processo de decisdo de compra, entdo, ocorrem influéncias das
avaliagbes dos consumidores quanto aos atributos intrinsecos e extrinsecos de um
produto (ZEITHAML, 1988). Segundo o autor, 0s atributos intrinsecos sao percebidos
através das propriedades fisicas, além das caracteristicas de funcionamento do
produto. Como exemplo, pode-se citar o tamanho e o design de algum produto. Ou
seja, sao aspectos relacionados aquilo que o produto tem de concreto. Dessa
maneira, reforcam Peter e Olson (1999), atributos concretos também podem ser
distinguidos, sendo definidos como o que é tangivel e fisico.

Atributos extrinsecos, por outro lado, é relatado por Zeithaml (1988) como um

atributo que tem uma correlagdo com o produto mesmo ndo compondo a parte fisica,
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e nenhuma alteracdo neles vai provocar alguma modificacdo no produto fisico,
tratando-se, assim, de caracteristicas intangiveis. O preco e o rétulo sdo exemplos
que podem ser citados, ou seja, caracteristicas que possuem uma no¢ao mais
abstrata. Os atributos abstratos, entdo, sdo entendidos através de ftaracteristicas
mais intangiveis, como a qualidade percebida @Peter e Olson, 1999). Nesses casos,
0s autores revelam que, geralmente, o consumidor junta um grupo de atributos para
fazer a avaliagéo.

Porém, muitas vezes € dada uma maior importancia aos atributos intrinsecos
em comparacao aos extrinsecos. Zeithaml (1988) aponta que 0s extrinsecos podem
ter um grau de importancia até superior, trazendo o0 preco como um ponto que pode
ser determinante no processo de deciséo.

Conforme Vieira e Slongo (2006), os atributos intrinsecos influenciam o cliente
guando ele ja possui certo conhecimento daquilo que pretende comprar, enquanto 0s
extrinsecos aparecem guando ocorre o contrario. Engel, Blackwell e Miniard (2000)
complementam que, geralmente, os primeiros atributos que s&o percebidos s&o os

concretos, por serem mais faceis de serem vistos e notados.

2.3.3 Varejo de decoracgéo

Varejo, definido por Kotler (2000) como toda atividade de venda de bens ou de
servicos que ocorre diretamente ao consumidor final, teve sua origem gramatical a
partir de um objeto de medicao de tecidos, linhas, cordas e demais materiais. Possui
diferentes formas de venda: lojas, Internet, rua ou até no local em que reside o
consumidor podem ser aceitos. Casas e Garcia (2007, p.23) reforcam que o varejo
tem como conceito basico a prtica a comercializacdo de produtos ou servigos a
consumidores finais, ndo importando a natureza da organizacdo que 0 exerce e
tampouco o | ocal em que est8 sendo praticad

As lojas de varejo, no entanto, podem ser classificadas de acordo com suas
caracteristicas. A Reallce Decoracfes se encaixa nas Lojas Independentes, de
apenas um estabelecimento, caracterizadas por terem mercadorias especificas, em

qgue o vendedor ira conseguir oferecer um atendimento preferencial e o consumidor
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poderda ter alguma ligacdo com os responsaveis da loja. Caracterizam-se, também,
pela simplicidade administrativa e por serem, geralmente, especializadas.

No Brasil, esse setor € extremamente valorizado, a medida que €é responsavel
por grande parte da distribuicdo de produtos pelo territério. Desse modo, 0s varios
segmentos varejistas conseguem ter uma proximidade muito forte com o cliente. O
varejo do segmento decoracoes, porém, possui diversas peculiaridades.

O publico das lojas de decoragdo, como a Reallce, estd em constante busca
por objetos que transformam ambientes. Assim, séo considerados exigentes, pois 0
gosto pessoal estd sempre moldando suas escolhas. Maior e Storni (2008), em um

estudo de design de interiores destacam o que o cliente busca ao fazer a sua compra.

a casa bem decorada serve para demonstrar o bom gosto, a preocupacao
com o belo, bem-estar e conforto, levando a ideia de civilidade e urbanidade,
entre outros simbolismos que se quer comunicar & sociedade. A procura da
legitimidade, do prestigio, da convers&o de capital econdmico em cultural esta
presente na decoragéo desde os primérdios (MAIOR, STORNI, 2008, p. 71).

Artigos de cama, mesa e banho também tém caracteristicas que os tornam
diferenciados. Por serem produtos com um maior tempo de uso e, normalmente,
estarem dispostos em locais especializados e ndo em centros de compras, 0
consumidor ndo faz sua compra por impulso. Isso, portanto, gera uma compra que é
programada, valorizando ainda mais o0 conhecimento dos atributos que serao
abordados a seguir.

A partir dos anos 60, atributos de lojas varejistas e sua respectiva importancia
nas escolhas de compra do publico passaram a ser estudados com maior atencgao.
Inicialmente, tanto atributos emocionais quanto afetivos eram os que possuiam mais
intensidade no ambito de processo de decisdo. Porém, em estudos posteriores,
atributos mais objetivos e funcionais foram ganhando mais espaco, a medida que
outros fatores também influenciavam mais o consumidor.

Dessa maneira, diversos estudos foram realizados com o intuito de aprofundar
os atributos que influenciam na escolha de compra de lojas de varejo em decoracao.
Kerin, Jain e Howard (1992), por exemplo, utilizaram em sua pesquisa atributos
relacionados a gestdo de preco (precificacdo e campanhas promocionais) e de
produtos (variedade e disponibilidade) para avaliar a qualidade percebida dos clientes.
Ao longo dos anos, mais atributos foram sendo avaliados, conforme propuseram
McGoldrick, Betts e Keeling (2000). No Reino Unido, os autores estudaram duas

dimensdes de atributos varejistas como moderadores da percepcdo de preco:



25

Aspectos Estruturais (tanto internos, como limpeza e layout, quanto externos, como
aparéncia da loja) e Atendimento (agilidade, conhecimento, etc.).

Tratando-se do segmento varejo de decoracdo, Natalia Zabaleta (2011), na
pesquisa Janela do Cliente do Conjunto de Servicos e Produtos das Lojas Varal, a
partir de entrevistas e diferentes dindmicas aplicadas, mapeou diversos atributos
considerados pelos clientes para escolher determinado estabelecimento. Esse
trabalho tinha como objetivo principal descobrir qual o perfil predominante do
consumidor das Lojas Varal, empresa do ramo de cama, mesa e banho, e o grau de
satisfacdo desse cliente com os produtos e servi¢cos que Ihe sdo oferecidos.

Para evidenciar os atributos, a autora realizou, na etapa qualitativa da pesquisa,
a técnica da Rede Repertério de Kelly. Essa técnica, baseada na teoria dos construtos
pessoais, afirma que o comportamento individual € denominado pelas estruturas
cognitivas de representacédo de si proprias e do mundo exterior e pelos esquemas de
conceituacdo das pessoas. Assim, apresentaram-se cartées com empresas do ramo
em questdo, seguindo diferentes dinamicas, até conseguir colher dos entrevistados
as principais caracteristicas de cada loja. Além disso, duas pesquisas em
profundidade foram realizadas: com uma gerente da loja Varal e com um
representante comercial do segmento. De tal forma, os atributos foram mapeados,
possibilitando que a autora pudesse realizar a etapa quantitativa e analisar 0s
resultados obtidos sob varias o6ticas.

Dessa maneira, este trabalho usou como base os atributos mapeados pelo
artigo relatado, formando os atributos apresentados no quadro 3. Alguns atributos
foram adicionados, a fim de aperfeicoar a pesquisa. A partir disso, serdo aplicadas as
classificacdes de Alpert, ja apresentadas anteriormente, por serem as mais

adequadas a pesquisa.

Quadro 3: Atributos do ramo decoragcao/cama, mesa e banho.

Atributos de produto

Ser multimarcas

Produtos com qualidade

Loja mais popular

Loja de nivel alto

Ter variedade

Possuir produtos exclusivos

Ser especializada em cama mesa e banho
Disposicao dos produtos

Embalagem




Produtos caros

Produtos baratos

Sempre com promocao

Servico

Agilidade da vendedora

Conhecimento da vendedora

Atendimento caixa

Cordialidade da equipe

Atendimentos em casa

Prestar servico (entrega/troca)

Embalagem de presente

Formas de pagamento

Horario de atendimento

Estacionamento

Cumprimento prazo de entrega

Limpeza

Confianca na compra

Ponto de venda e estilo

Facil acesso

Seguranca

Se deslocar para comprar (conveniéncia)

Loja conservadora/moderna/classica

Bom gosto

Elegante

Fonte: Adaptado de Natalia Zabaleta (2011).
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3 METODOLOGIA

A fim de atingir os objetivos do trabalho, foi realizada uma pesquisa de carater
exploratorio. Ela foi feita a partir dos detalhamentos relatados a seguir na descricao
da pesquisa quantitativa, focando na obtencdo de informacBes que propiciem o

alcance dos objetivos j& apresentados.

3.1 PESQUISA QUANTITATIVA

Inicialmente, com o intuito de aprofundar a pesquisa exploratéria e obter uma
maior compreensao sobre o assunto, foram coletados dados secundarios sobre o
tema e sobre o publico da empresa em questdo. Dados secundarios, de acordo com
Kotler (2000), sdo aqueles que foram coletados para outra finalidade e podem ser
encontrados em algum lugar. Artigos, Internet e arquivos da organizacdo, por
exemplo, foram usados como fonte de dados. A observacao do local e dos clientes no
momento da compra também foi uma maneira de obter informacfes. Dessa forma,
tornou-se possivel ter uma visdo prépria do funcionamento do estabelecimento,
caracteristica principais e das a¢fes dos consumidores no lugar durante a deciséo de
compra.

A pesquisa quantitativa foi realizada utilizando a técnica survey. Os dados
primarios, entdo, foram obtidos através de um levantamento feito por um questionario
estruturado. AO0Os question8rios t°m de ser ¢
aperfei-oados antes de serem aplicadogs em |

O questionario foi feito com a contribuicdo dos dados obtidos na literatura, que
ja continham a identificacdo dos atributos para esse tipo de loja, como trazido pela
autora Natalia Zabaleta em sua pesquisa com clientes das Lojas Varal (2011), com
observacbes feitas no local e com o apoio e analise da administradora do
estabelecimento. Desse modo, o questionario, que foi feito online através da
ferramenta Google Docs, foi distribuido inicialmente para um ndmero minimo de
pessoas com O intuito de testar as questdes, possibilitando ajustes. Para a

mensuragao dos atributos, a fim de atingir o objetivo de identificar os atributos
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importantes e determinantes, foram usadas as escalas do tipo Likert com 5 pontos,
gue variam entre fpouco rmpotteant &€d ea
clientes nas redes sociais, em aplicativos de conversacao, e solicitado para alguns
clientes no momento da compra ou instalacdo de produtos, atingindo um namero de
155 pessoas. A amostra, assim, foi ndo probabilistica, respeitando a possibilidade de
acesso a um numero consideravel de elementos da populacao.

O tratamento e a analise dos dados foram realizados por meio de suporte
estatistico através do software Microsoft Excel 2016, observando a distribuicdo de
frequéncia, média e desvio-padrao. Essa interpretacao inicial foi feita observando uma
variavel sozinha de cada vez, utilizando tabelas e graficos. Assim, € possivel fazer

uma descricdo com maior precisao dos resultados alcancados.

Um sistema de apoio a decisGes de marketing € um conjunto coordenado de
dados, sistemas, ferramentas e técnicas com software e hardware de suporte,
por meio do qual uma empresa coleta e interpreta informacdes relevantes
provenientes dos negdcios e do ambiente e as transforma em uma base para
acdo de marketing (KOTLER, 2000, p.138).

Além disso, a tabulacédo cruzada foi realizada com quatro grupos e atributos.
Esse cruzamento possibilita a descricdo e a distribuicdo conjunta de duas ou mais
variaveis ao mesmo tempo. A fim de testar se as médias apresentavam diferencas
estatisticas significantes ou se eram médias ndo diferentes, o teste estatistico ANOVA

foi feito com todos os atributos de determinados perfis. Com um nivel de significancia

tfr® i

considerado de 5% (U=0,05), o nalises, que atiliza & 5 %

variancia, compara as médias aritméticas de grupos. Desse modo, caso as médias
apresentassem igualdade estatistica, indicava que os respondentes inferem a mesma
importancia para determinado atributo na decisdo de compra. Caso contrario, destaca-
se que um atributo possui mais importancia para um grupo do que para outro.

Assim, com a ANOVA confirmando que havia diferenca entre as médias do
atributo de todos os grupos, eles eram comparados em pares, através da aplicagdo
do Teste T (também com 95% de confianga) para duas amostras, buscando confirmar
o objetivo anterior. De tal forma, torna-se mais explicito aqueles atributos que

possuem mais importancia para alguns segmentos.

i |

d
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4 ANALISE E RESULTADOS

Serao apresentados, neste capitulo, os resultados obtidos na etapa quantitativa
da pesquisa realizada via survey. As analises foram realizadas com auxilio do Excel.
Os detalhamentos sé&o iniciados pela descricdo do perfil da amostra, possibilitando
uma caracterizacdo dos respondentes. Posteriormente, serdo descritas analises
acerca dos atributos importantes e determinantes encontrados, cruzamentos entre 0s

perfis e os atributos e, por fim, descricdo de perfis destacados.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Os primeiros dados coletados através da plataforma Google Docs, com
divulgacao via Facebook, foram a respeito dos dados pessoais dos respondentes.
Género, idade, cidade, profissao, estado civil, formacao, renda familiar e frequéncia
de compra na Reallce Decoracdes foram as informacdes solicitadas. No periodo de
01/05/2018 a 11/05/2018 foram obtidas 155 respostas, no entanto, 11 entrevistados
responderam negativamente ~ pergunta i
e uma resposta ndo foi completada corretamente. Assim, 143 respostas foram
consideradas validas para as analises subsequentes, propiciando chegar aos fins

propostos.

4.1.1 Género

Voc?®
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Gréfico 1: Respondentes por género.

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Autor (2018).

O perfil dos respondentes tem uma predominancia muito grande do género
feminino. 127 respostas foram feitas por mulheres, correspondendo a 81,9% do total.
Os homens totalizam apenas 18,1%, com 28 respostas. Essa informacdo vai ao

encontro aos dados do levantamento realizado pelo Instituto de Estudo em Marketing

7

Industrial entre 2007-2012. De acordo com a pesquisa, a mulher € o principal
comprador desses produtos no Brasil, correspondendo a 82% dos consumidores

dessa categoria.

4.1.2 Idade

Grafico 2: Respondentes por idade.

& Menor de 18

@ Entre 18-30 anos
& Entre 31-43 anos
@ Entre 44-56 anos
@ Entre 57-69 anos
& Mais de 70 anos

Fonte: Autor (2018).

Em relacdo a idade, 56 pessoas (36,1%) se encontram na faixa etaria entre 31
e 43 anos, configurando-se a maioria dos respondentes. Esses dados podem ser
explicados a medida que muitos produtos da loja sdo para decoracdes de ambientes
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de casa. Dessa maneira, mulheres com idade um pouco mais avancada tem mais
probabilidade de possuirem moradia propria e, assim, comprarem produtos para o seu
lar. Logo na sequéncia, 54 pessoas (34,8%) estdo na faixa de idade entre 18 e 30
anos. Desse modo, mais de 70% das respostas estéo entre 18 e 43 anos, mostrando
a predominancia da faixa etaria adulta. Em menor namero, aparecem: 31 pessoas
(20,0%) entre 44 e 56 anos; 8 respondentes (5,2%) entre 57 e 69 anos; 4 pessoas
(2,6%) menores de 18 anos; e, com a menor porcentagem, apenas 2 pessoas (1,3%)
com mais de 70. Percebe-se um publico idoso (segundo a legislacdo brasileira,
pessoas com idade igual ou superior a 60 anos) sem muito espaco entre a clientela
da loja, o que pode ser explicado, principalmente, pelo meio em que a pesquisa foi
divulgada. Grupos de afinidade em redes sociais e em aplicativos de conversagao sao

meios de comunicacgdo que nao sdo caracteristicos da faixa etaria mais avancada.

4.1.3 Cidade

Grafico 3: Respondentes por cidade.

Outros

Caxias
7,1%

Feliz

Vale Real

Fonte: Autor (2018).

Em relacdo as cidades, os respondentes foram solicitados a escrever a cidade
que moravam. Vale Real obteve a maioria absoluta das respostas. Com 107 (69,0%)
respondentes residindo na cidade sede da Reallce Decoragfes, a diferenca para a
cidade de Feliz foi bastante consideravel, a medida que 19 respostas (12,3%) tiveram
a cidade de Feliz como resposta. Feliz é a cidade vizinha de Vale Real, com uma

distancia pela estrada entre as cidades de 10,0 km, e um tempo de viagem
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aproximado de 12 minutos de carro. Na sequéncia, a cidade de Caxias do Sul teve 11
(7,1%) respondentes.

Outras cidades também foram citadas, mas em menor numero. 18 respostas
(11,6%) foram espalhadas entre Bento Gongalves, Bom Principio, Canoas, Carlos

Barbosa, Garopaba, Porto Alegre, Sdo Sebastido do Cai e Sapucaia do Sul.

4.1.4 Profissao

Grafico 4: Respondentes por profisséo.

Aux. de escritorio Costureira
3,8 11,0%

Comerciante
Professor

6,0

Estudante
1,4%

Aposentado
4,4%

Empresario
6,0%

Industridrio
1,4%

Outras

56,6%

Fonte: Autor (2018).

Para responder sobre a profissao exercida, o questionario tinha uma questéo
aberta, no qual o cliente da Reallce deveria escrever sua resposta. A maior frequéncia
foi a profissdo de costureira, com 20 pessoas (11,4%). Além de ser um setor que vem
se destacando naregido, pela loja possuir muitos produtos a base de tecidos e demais
opcoes ligadas a costura, a profissdo destacada tem produtos que vao ao encontro
do gque esse publico procura. Em seguida, as profissbes de professor e empresario
aparecem com 11 respondentes (6,3%) cada. Estudante, aposentado e industriario
tiveram 8 respostas (4,6%) cada um.

Profissdes ligadas ao setor de decoracao tiveram pequena frequéncia nas
respostas, ndo representando uma parcela significativa do publico da Reallce
Decorag0es. A lista completa de respostas estd no Apéndice B desse trabalho.

4.1.5 Estado civil
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Gréfico 5: Respondentes por estado civil.

Casado/Com companheiro 104 (67,1%)

Solteiro 46 (29,7%)

Separado/Divorciado

Vitvo

Fonte: Autor (2018).

Dentre todos respondentes, o estado civil com a maior frequéncia trata-se da
opcdo casado/com companheiro, com 104 respostas (67,1%). Além disso, solteiro
teve 46 respostas (29,7%) e separado/divorciado apareceu em apenas 5 situacdes
(3,2%).

Desse modo, pode-se perceber que mais da metade desses consumidores
podem nao fazer compras individuais, mas com o intuito de satisfazer, no minimo,
duas pessoas. Assim, a importancia de ter produtos diversificados, com mais opcoes
de estampas, por exemplo, torna-se cada vez maior, pois 0s produtos devem agradar

a pessoas com gostos diferentes, mas que dividem os mesmos ambientes.

4.1.6 Formacéo
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Grafico 6: Respondentes por formacéo.

Qutro
1,3%
Pos Graduagao Completa

Ensino Fundamental Incompleto|

Ensino Fundamental Completo|

9,0%

Pés Graduagéo Incompleta

Ensino Superior Completo

12,2 Ensino Médio Incompleto|

9,0%

Ensino Superior Incompleto

Ensino Médio completo
34,6%

Fonte: Autor (2018).

A questao posterior tratava da escolaridade. Com um diferencial significativo
para a segunda maior frequéncia, ensino médio completo obteve 54 respostas
(34,6%) e foi o mais respondido. Na sequéncia, ensino superior incompleto com 22
respostas (14,1%) e ensino superior completo com 19 entrevistados (12,2%)
apareceram com numeros a serem destacados. Ensino fundamental completo e
ensino médio incompleto aparecem com 14 respondentes (9,0%) e, logo apos, com
13 (8,3%) e 12 (7,7%), pos-graduacdo completa e ensino fundamental incompleto,
respectivamente, foram citados. Com a menor frequéncia, 6 pessoas (3,8%)
questionadas estdo com a pos-graduacdo em curso e, ainda, duas (1,3%) realizando
outra especializagao.

Esses dados explicitam que a diversidade de formacéo dos clientes é bastante
elevada. 39,7% desses clientes estdo cursando ou ja finalizaram o ensino superior.
Com um grau de instrugdo mais elevado, o cliente possui uma tendéncia de ser mais
critico e exigente. Dessa maneira, quanto maior o conhecimento da equipe com 0s
produtos, mais facil sera o atendimento para esse publico.

No entanto, 25,7% da clientela da Reallce Decora¢des ndo possui 0 ensino
médio completo. Assim, a equipe da loja deve estar preparada a atender também um
publico com um nivel mais baixo de instru¢éo, propiciando um acompanhamento que

satisfaca esses clientes.

4.1.7 Renda familiar
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Gréfico 7: Respondentes por renda familiar.

@ Até 1 saldrio minimo (RS 954,00)
@ D= 1 a3 salarios minimos (RS 954,01
a R& 2.862,00)

De 3 a 6 salarios minimos (RS
2.862,01aRE85724 00)

@ D= 6 a9 salarios minimos (RS
572401 a R$5.586,00)

@ De 92 12 saldrios minimos (RS
2.586,01 a RS 11.448,00)

@ Acima de 12 saldrios minimos (RS...

Fonte: Autor (2018).

Na questéo relativa a renda média mensal familiar, as op¢des foram dispostas
por salario minimo, faciltando o entendimento. A maior frequéncia, com 68
respondentes (43,9%), foi a renda de 3 a 6 salarios minimos (R$ 2.862,01 a R$
5.724,00); na sequéncia, 51 pessoas (32,9%) tém renda de 1 a 3 salarios minimos
(R$ 954,01 a R$ 2.862,00). Juntando essas duas faixas, 76,8% dos clientes estdo
entre 1 e 6 salarios minimos, o que, segundo o IBGE, esta entre as classes C e D.
Percebe-se um dominio muito forte dessas classes sociais, tendo uma alta frequéncia.

Com numeros menos expressivos, 17 pessoas (11,0%) tém renda entre 6 e 9
salarios minimos (R$ 5.724,01 a R$8.586,00); 9 pessoas (5,8%) de 9 a 12 saléarios
minimos (R$ 8.586,01 a R$ 11.448,00); 6 pessoas (3,9%) até 1 salario minimo (R$
954,00) e 4 pessoas (2,6%) acima de 12 salarios minimos (R$ 11.448,01).

4.1.8 Frequéncia de compra
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Gréfico 8: Respondentes por frequéncia de compra.

Quinzenal

" Mensalmente

Raramente
18,9

Anual

Por estagao

Primeira compra

Fonte: Autor (2018).

Considerando apenas o0s respondentes que ja compraram na Reallce
Decoracoes, obteve-se a frequéncia de compra dos consumidores da loja. A maior
frequéncia de compras ocorre por estagcdo, com 37 respostas (25,9%). Logo em
seguida, o segundo maior percentual, com uma diferenca de apenas 0,7%, esta a
frequéncia de compras anual com 36 (25,2%). As compras realizadas nesse espaco
maior de tempo podem ser explicadas pela longa duragao dos produtos vendidos no
local. Além disso, pode-se destacar a importancia das estac6es do ano nesse setor.
Boa parcela do publico costuma fazer suas compras de acordo com a estagao vigente,
fazendo aumentar a procura por produtos que vao de encontro as caracteristicas de
determinada época do ano.

Posteriormente, 27 clientes (20,4%) responderam que compram raramente, e
24 (17%) mensalmente. Por fim, i p r i nec@mpnad@foi respondida por 16 pessoas
(10,9%) e, no periodo quinzenal, 3 respondentes (2%). Nota-se uma predominancia
de compradores de menor frequéncia, como compradores anuais ou, ainda, que
realizam suas compras raramente. Além disso, ha aqueles que fazem suas compras
de 3 a 4 vezes por ano, de acordo com a estacdo, com um numero bastante
expressivo. A fim de trazer esses clientes com mais frequéncia até a loja, seria
necessario alocar investimentos em publicidade ou, também, em produtos com

caracteristicas ligadas a presente, que possuem maior rotatividade.

4.2 ATRIBUTOS
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ApOs mapear o perfil da amostra, 0 questionario da pesquisa conteve uma
etapa destinada aos atributos da Reallce Decoragdes. A questéo inicial solicitava aos
respondentes que classificassem os atributos listados quanto ao grau de importancia
na sua escolha por comprar na Reallce Decora¢c6es. Desse modo, através da escala
Likert com valores de 1 a 5, sendo 1 considerado ndo importante e 5 muito importante,
obteve-se respostas que serdo analisadas a seguir. Inicialmente, a média e o desvio-
padrao de cada atributo foram calculados com base nas 143 respostas consideradas

validas, conforme a tabela abaixo:

Quadro 4: Média e desvio-padrdo dos atributos.

. Média____Desvio-Padrdo |

Atributos de produto

Produtos com qualidade 4,7483 0,4960
Ter variedade 4,5944 0,6738
Ser especializada em cama mesa e 4,5594 0,7657
banho

Disposicao dos produtos 4,4196 0,8085
Embalagem 4,1049 1,0923
Possuir produtos exclusivos 4,0769 1,1138
Loja de nivel alto 3,9770 1,0513
Ser multimarcas 3,9720 1,1193
Sempre com promocao 3,8881 1,0555
Loja mais popular 3,8462 1,1025
Produtos baratos 3,7203 1,0029
Produtos caros 3,0979 1,0897
Servigo

Confianga na compra 4,8671 0,3607
Limpeza 4,7762 0,5363
Cordialidade da equipe 4,6783 0,6457
Formas de pagamento 4,6643 0,6494
Conhecimento da vendedora 4,6364 0,6451
Atendimento caixa 4,6224 0,6693
Prestar servico (entrega/troca) 4,5594 0,7657
Agilidade da vendedora 4,5175 0,7006
Atendimentos em casa 4,4685 0,8375
Horario de atendimento 4,4615 0,8372
Cumprimento prazo de entrega 4,5455 0,7290
Embalagem de presente 4,2587 0,9766
Estacionamento 3,9091 1,1253
Ponto de venda e estilo

Facil acesso 4,7273 0,5589
Seguranca 4,7203 0,5491

Bom gosto 4,6993 0,5571
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Elegante 4,4685 0,7765
Loja conservadora/moderna/classica 4,3497 0,8159
Se deslocar para comprar 4,2727 0,8974

(conveniéncia)
Fonte: Autor (2018).

A tabela, separada em trés blocos (atributos de produto, servigco e ponto de
venda e estilo), esta ordenada a partir das maiores médias em cada divisdo. Observa-
se que o atributo que obteve a média mais alta de importancia para os respondentes
foi anAaomfai @ ompraodo, tendo uma m®dia d
atencdo, a medida que estad muito proximo do valor mais alto disponivel para ser
classificado. Esse dado fica ainda mais claro analisando o seu desvio-padréo
(0,3607), o menor entre todos analisados, indicando que houve uma dispersao muito

pequena entre as respostas desse atributo no questionario. O segundo atributo com

mai or m®di a f oi Al i mpezao (4, 7762), gue

bloco denominado Servigo.

Em Atributosde produt o, a maior m®dia fi

guali dadeo (4,7483), ficando com a tercei

atributo fAter variedaded aparece com m®di

venda e estilo, destacam-seosat ri but os Af 8cil acessoo
4,7273 e 4,7203, respectivamente. No geral, esses dois ficaram com a quarta e quinta
média de acordo com os dados apresentados.

Por outro lado, as menores médias de importancia para os consumidores
tamb®m podem ser destacadas. O atributo
ficando com a menor nota média entre todas especificadas. Interessante destacar que
a segunda pior m®dia trata justamente
teve sua média em 3,7203, explicitando que o cliente da Reallce Decoracdes estd em
busca de qualidade e variedade de produtos, e considera a loja como uma opc¢ao que
conta com produtos de diversos precos. Em Servico, a menor média ficou com
festacionamento (3,9091), O qgue pode s
movimento de pessoas é mais baixo em comparagcdo aos grandes centros urbanos.
Em Ponto de venda e estilo, i e deslocar para comprar (conveniéncia)oteve meédia de
4,2727, ocupando a ultima posicédo nesse ambito.

Pode-se apresentar também alguns detalhamentos acerca dos desvios

padrées. O desvio-padrdo que apresenta nimero maior que a metade da média

t
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a
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representa alta variagdo nas respostas, o que ndo foi observado nas definicbes
obtidas pelo questionario. Os atributos com os maiores desvios-padrbes foram
festacionamentodo e fAser multimarcaso,

ambos 0s casos, a metade da média se encontra bem acima do valor do desvio.

4.2.1 Atributos determinantes

Apés solicitar que os respondentes dessem notas de 1 a 5 aos atributos, a
etapa seguinte visava descobrir qual atributo era realmente determinante para o
consumidor. Assim, em uma questao aberta, foi solicitado que o respondente citasse,
dos atributos ja classificados, os trés que considerava 0s mais importantes, em ordem
de importancia (primeiro o mais determinante). No grafico abaixo (grafico 9),

apresenta-se os atributos que mais foram citados na primeira posigao.

Gréafico 9: Atributos determinantes.

Especializada em cama mesa e banho
1,5%

Loja conservadora/moderna/classica
1,5%

Cumprimento prazo de entrega
2,2%

Atendimentos em casa

2,9%

Agilidade da vendedora

2,9%

Bom gosto

2,9%

Confianga na compra

3,6%

Facil acesso

4,4%

Formas de pagamento

4,4%

Ter variedade

5,8%

Cordialidade da equipe

7,3%

Produtos com qualidade
26,3%

Atendimento
17,5%

Produtos baratos

9,5%

Fonte: Autor (2018).

Dessa maneira, entre os 31 atributos avaliados anteriormente, 20 foram citados
como sendo o atributo mais importante na definicdo por comprar na Reallce
Decoracdes. O atributo que mais foi lembrado e destacado pelos clientes e, assim,
ficando com a primeira coloca-«o, foi

Essa frequéncia merece ser destacada, a medida que o numero de atributos

com
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levantados na pesquisa qualitativa pode ser consi derado alto e i
guali dadeo recebeu mais de um quarto dos vo

Na sequéncia, os respondentes destacaram um atributo que néo estava citado
de forma expl2cita nas quest»es anteriores
vezes (17,5%) como sendo o principal atributo, no entanto, esse atributo estava
di scriminado em v8rios outros, como fAagi i
vendedor ao, Acordiali dade d sse oerptatar pgeed 0 ent
atendimento é extremamente valorizado pelo publico, fazendo-o citar tal atributo de
forma mais abrangente, ndo preferindo destacar apenas um fator.

Com 9,5%, o atributo Aprodutos baratoso
comparado com a m®di a obti da nra ppreordgwtnotsa baan
teve uma média de importancia de apenas 3,72, nao se destacando dentre os demais.

No entanto, como demonstrado, o consumidor trata esse quesito como determinante
na sua escol ha. Na sequ°nci a, Acordiasl i dad
respostas, valorizando ainda mais o quesito atendimento da loja. Além disso, outros
atributos |igados ao atendi mento e menci on:
da vendedorao (2, 9%), Afatendi mento em casa
0, 7%)0fiat endi ment o no caixao (0, 7% e Ahor 8ri

Al ®m desses apresentados, At er vari edad
acessoo, Aconfian-a na comprao, Abom gosto
Al oja conser vador,al/lnoripeerzmad/, c lefgssfitse) scpaedm i- aldoi z a
cama, me s a e banhoo foram os atributos (
respondentes, mas em menor nimero. Destes, pode-se destacar a diferenca entre a
m®di a obtida par a natravésidd eacala lakert) que foi derdB674, O
para a frequéncia obtida nessa questao, de apenas 3,6% das respostas. A média foi
a mais alta, como foi explicitado anteriormente, mas nao foi um atributo tdo destacado
nessa Ultima etapa.

Outro atributo que foi detalhado com uma alta média anteriormente e que foi
citado apenas duas vezes como primeiro atributo na ordem, trata-s e da Al i mpe
Com 4,7762, foi o segundo maior atributo pontuado nas escalas feitas na etapa
anterior, porém, nao obteve destaque como determinante. Ou seja, apesar do publico
valorizar esse item, ele n&o é tido como um dos determinantes na escolha por comprar
na Reallce Decoracgdes. A seguir, 0 Quadro 5 demonstra os demais atributos, inclusive

com os citados na segunda e na terceira colocacao.
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Quadro 5: Votos dos atributos determinantes.
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Fonte: Autor (2018).

4.3 RELACOES ENTRE VARIAVEIS

A seguir, foram realizados o0s cruzamentos de perfis identificados no
questionario com as avaliacdes do grau de importancia dos 31 atributos destacados.
As médias obtidas foram analisadas por meio do teste ANOVA (para comparagao
entre trés ou mais médias) e teste t (para comparacdo entre duas médias), ambos
com indice de 95% de confianga. Com essas comparac¢des e com os diversos habitos
de consumo encontrados, torna-se possivel realizar estudos de segmento de
mercado. Assim, foram analisados 4 cruzamentos:

a) ldade x atributos;
c) Formacéao x atributos;
d) Renda x atributos;

e) Frequéncia de compra x atributos;
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4.3.1 Idade x atributos

As primeiras variaveis que foram analisadas através de cruzamentos se tratam
dos grupos de idades com os atributos. Nesse cruzamento, a faixa etaria de mais de
70 anos néo foi considerada, pois 0 numero de respondentes era muito pequeno.

Entre os respondentes menores de 18 anos, a maior média (5,00) foi a do atributo

Abom gostoo, engquanto a menor @sjovehDnuitasi c ou
vezes conectados " s tend°ncias da moda, Vva
Entre 18e30 anos, o atributo Aconfian-a na c¢omg
e a menor m®dia foi Aprodutos caroso (3, 061

Aiconfian-a na comprao (4,8077) e a menor,

entre44e56,com m®di a de 4, 9333 o0 atributo Aconf

com Aprodutos caroso sendo a menor (3,2667

tiveram a m®dia mais alta: Acumpri mento do
e NAf 8ci lcoac em®dd@m, m8xi ma (5,00). A menor fi
(3,4286).

O atributo fiestacionamentod pode ser de
entre as faixas etarias de 18 a 30 (3,6327) e 44 a 56 (4,5714). Isso pode ser explicado
pela valorizacdo do estacionamento pelas pessoas de idade mais avancada, que
preferem, muitas vezes, de vagas proximas ao local pela praticidade.

Ao realizar o teste ANOVA e o teste t, com 95% de indice de confianca,

algumas médias com diferengas significativas puderam ser encontradas. O atributo

Al oja de n2vel altoo teve m®dia de 33,8776 e
de 18 a 30 anos, enquanto na faixa de 44 a
caroso, a diferen-a si gni fpnnapaldifererega fieow gom| v e u

a menor meédia de todos, os menores de 18 anos (1,50), com todas as demais faixas.
A faixa de 31-43 anos (3,00) teve diferenca com 57-69, que obteve média 4,00.
Nos atributos relacionados a o significativas - o , f
entres duas faixas etarias: de 31 a 43 anos (4,7885) com 44 a 56 anos (4,9667) e de
18 aos 30 (4,6735) também com a faixa de 44 a 56 anos. Em ponto de venda e estilo,

0 Unico atributo que foi verificada diferenca significativa na média, através dos testes
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estat2sticos, foi em fiseguran-ao. Na faixa
ja na 44 a 56 a média foi de 4,9333. O grupo de 31 aos 43 anos (4,7308) também teve
diferenca significativa com a faixa de 44 a 56.

Quadro 6: Média dos atributos por idade.
Menor de 18-30

18
Atributos de produto

Ser multimarcas 3,5000 3,8571 4,0000 4,1000 4,1429
Produtos com qualidade 4,7500 4,8163 4,6346 4,8333 4,7143
Loja mais popular 3,0000 3,6939 3,8654 | 4,0667 4,1429
Loja de nivel alto 2,7500 3,8776 3,9615 4,3333 3,8571
Ter variedade 4,2500 4,6122 4,6154 | 4,6000 4,4286
Possuir produtos exclusivos 3,5000 4,1224 4,0000 4,3333 3,4286

Ser especializada em cama mesa 4,2500 4,6327 4,3846 4,8000 4,4286
e banho

Disposicao dos produtos 4,2500 4,3061 4,4038 4,6667 4,2857
Embalagem 4,0000 3,8163 4,0769 4,5667 4,2857
Produtos caros 1,5000 3,0612 3,0000 3,2667 4,0000
Produtos baratos 4,2500 3,8367 3,6731 3,4333 4,0000
Sempre com promocao 4,0000 3,7551 3,9231 3,9667 4,0000
Servico

Agilidade da vendedora 4,5000 4,3673 4,5000 4,7333 4,7143
Conhecimento da vendedora 4,2500 4,6531 4,5577 4,7667 4,7143
Atendimento caixa 4,5000 4,5510 4,5769 4,7667 4,8571
Cordialidade da equipe 4,5000 4,5918 4,6538 4,8333 4,8571
Atendimentos em casa 4,2500 4,6531 4,2885 4,4667 4,5714
Prestar servico (entrega/troca) 4,7500 4,5510 4,4615 4,6333 4,8571
Embalagem de presente 4,5000 4,0408 4,3462 4,4000 4,2857
Formas de pagamento 4,7500 4,5918 4,7308 4,6667 45714
Horério de atendimento 4,7500 4,4286 4,5385 4,3000 4,5714
Estacionamento 3,7500 3,6327 3,9038 4,2000 4,5714
Cumprimento prazo de entrega 4,2500 4,4082 4,6154 4,5667 5,0000
Limpeza 4,2500 4,6735 4,7885 4,9667 4,8571
Confianca na compra 4,7500 4,8776 4,8077 4,9333 5,0000
Ponto de venda e estilo

Facil acesso 4,7500 4,6122 4,7308 4,8333 5,0000
Segurancga 4,5000 4,5918 4,7308 4,9333 4,7143
Se deslocar para comprar 4,7500 4,2245 4,1923 4,3333 45714
(conveniéncia)

Loja conservadora/ 3,5000 4,3673 4,3077 4,5333 4,1429
moderna/classica

Bom gosto 5,0000 4,6939 4,6154 4,7667 4,8571
Elegante 3,5000 4,5306 4,4038 4,6000 4,4286

Fonte: Autor (2018).

4.3.2 Formacgdo x atributos
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Analisando as médias por formacdo, obteve-se diferentes médias a serem
destacadas em cada segmento. Nos respondentes cuja escolaridade é de ensino

fundamental completo, obteve-s e como mai or m®dia 6 atri bu

acessoo, Aconfriaan,- afi dhiaspoemp « o dos produt
vendedorao e fiser especializado em cama, me
J8 a menor m®dia foi atribu2da a fAprodutos

Em ensino fundamental incompleto, 3 atributos obtiveram maior média
(5.0000), sendo eles fAseguran-ao, Afgcil ac
de escolaridade, foi notdria a pontuacéo alta em quase todos atributos, evidenciando

um nivel de exigéncia muito baixo, indicando influéncia da escolaridade limitada nesse

sentido. A menor m®di a, no entanto, foi de
ensino m®di o completo, a m®di a mai s alta fc
menor f oi Aprodutos caroso (3, 1000nmpjeto,bnos ¢

Aconfian-a na comprao (4,8571) obteveaa ma

menor; em ensino superior completo, por sua vez, marcando a maior média no valor

de 4,5000 est«o dois atributos: Ahor 8ri o d
médi a f i cou com Aprodut os caroso (2,6111);
i ncompleto, a maior m®dia se d8§8 para 4 ite
comprao e fAcordialidade na equi peo, no val

3,0526 parsa cfaprroosdou;t oEm p-s gradua-«o0o compl e
obteve a maior m®di a com valor de 4.8462 e
Por fim, questionados com pés graduacao incompleta indicaram 6 atributos com maior
m®dia (5, 00) :mied etgan,t efds e gibroan - a o, Al i mpez
e Aprodutos com qualidadeo. J&8 com menor m®
do prazo de entregao (3,2000).

Realizando os testes estatisticos, dois atributos foram encontrados com
di feren-as significativas nas suas m®di as:
Afseguran-ao, as diferen-as podem serpésdest a
graduacéo completa (4,3077) e ensino superior completo (4,3889) em comparacao
com pés-graduacao incompleta (5,00) e ensino fundamental incompleto (5,00). Além
desses, pos-graduagdo completa teve diferencas significativas com ensino superior
incompleto (4,8421), ensino fundamental completo (4,8571) e médio completo

(4,7200). As duas médias mais baixas sdo de formacdes mais expressivas, deixando
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claro que esses grupos possuem um poder de decisdo com base em mais

informacdes, aumentado o nivel de exigéncia.

Ja no

atributeofnetdeffanen- as

foram e@dscontr

graduacdo completa (4,0769) e ensino médio completo (4,5800). Além disso, 0 grupo

ensino meédio incompleto (3,9286) teve diferencas com outros 4 grupos: ensino

fundamental completo (4,6429) e incompleto (4,7000), ensino médio completo e pos-

graduacé&o incompleta (5,0000).

Ensino

Fundamental

Quadro 7: Média dos atributos por formacéo.

Ensino
Fundamental

Ensino
Médio

Ensino
Médio

Ensino
Superior

Ensino
Superior

Pos
Graduacao

Pos
Graduacgao

Atributos de
produto

Ser multimarcas
Produtos com
qualidade

Loja mais
popular

Loja de nivel alto
Ter variedade
Possuir produtos
exclusivos

Ser
especializada em
cama mesa e
banho
Disposicéo dos
produtos
Embalagem
Produtos caros
Produtos baratos
Sempre com
promogéao
Servico
Agilidade da
vendedora
Conhecimento
da vendedora
Atendimento
caixa
Cordialidade da
equipe
Atendimentos
em casa

Prestar servi¢co
(entrega/troca)
Embalagem de
presente
Formas de
pagamento
Horario de
atendimento
Estacionamento
Cumprimento
prazo de entrega
Limpeza
Confianca na
compra

Ponto de venda
e estilo

F&cil acesso
Seguranca

Completo

4,2857
4,7857

4,2143
4,1429
4,7143
4,1429

4,8571

4,8571
4,5000
3,2857
3,8571
4,1429
4,7143
4,8571
4,7857
4,7143
4,5714
4,6429
4,5714
4,5000
4,3571

4,2143
4,5714

4,7857
4,8571

4,8571
4,8571

Incompleto
4,4000
4,9000
4,1000
4,2000
4,7000
4,6000

4,8000

4,6000
4,6000
3,8000
3,6000
4,3000
4,7000
4,6000
4,8000
4,6000
4,3000
4,5000
4,6000
5,0000
4,9000

4,1000
4,2000

4,9000
4,9000

5,0000
5,0000

Compl.
3,9600
4,8200
3,8600
4,0000
4,6200
4,1200

4,5400

4,4000
3,9600
3,1000
3,6400
3,8600
4,5600
4,6600
4,5800
4,6200
4,4200
4,5400
4,1800
4,6400
4,4600

3,9000
4,6000

4,8200
4,9200

4,7400
4,7200

Incompl.
3,8571
4,6429
4,0000
4,0714
4,7143
4,0714

4,5714

4,2143
4,2143
2,8571
4,0000
3,9286
4,07149
4,3571
4,2857
4,6429
4,5714
4,7857
4,3571
4,7143
4,2857

3,5714
4,5714

4,6429
4,8571

4,5714
4,5714

Compl.
3,5556
4,2222
3,5556
3,6667
4,1111
3,8889

4,1111

4,2778
4,0556
2,6111
3,2222
3,5556
4,3889
4,4444
4,4444
4,3333
4,1111
4,2222
4,1667
4,4444

4,5000

3,8889
4,3333

4,3889
4,3889

4,5000
4,3889

Incompl.
3,7895
4,7368
3,3684
3,5263
4,5263
3,7895

4,6316

4,4211
3,7368
3,0526
4,0000
3,8421
4,5263
4,6316
4,6842
4,8421
4,3684
4,5263
4,1579
4,6316
4,3684

3,8947
4,3158

4,8421
4,8421

4,7895
4,8421

Compl.
4,1538
4,6923
4,0000
4,2308
4,4615
3,6923

4,2308

4,0769
4,0769
3,0000
3,6923
4,1538
3,4615
4,4615
4,6154
4,5385
4,8462
4,6923
4,5385
4,0000
4,5385

4,1538
3,9231

4,6923
4,6923

4,4615
4,3077

Incompl.
3,4000
5,0000
3,6000
3,8000
4,8000
4,2000

4,6000

4,0000
4,2000
3,4000
3,4000
3,4000
4,0000
4,4000
4,4000
4,8000
4,6000
4,8000
4,4000
4,0000
4,8000

4,4000
3,2000

5,0000
5,0000

4,6000
5,0000
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Se deslocar para 4,4286 4,8000 4,3200 4,1429 4,1667 4,1579 3,6154 4,6000
comprar

(conveniéncia)

Loja 4,5714 4,6000 4,4400 4,2857 4,1667 4,1579 3,8462 4,2000
conservadora/

moderna/classica

Bom gosto 4,7857 4,9000 4,7800 4,5000 4,3333 4,6842 4,3846 5,0000
Elegante 4,6429 4,7000 4,5800 3,9286 4,1667 4,4737 4,0769 5,0000

Fonte: Autor (2018).

4.3.3 Renda x atributos

Comparando os varios grupos de renda, algumas médias foram observadas
com destaque. O grupo acima de 12 salarios minimos ndo foi considerado nessa

analise, pois teve um nimero muito baixo de respondentes. No primeiro grupo, de até

1 sal 8rio m2ni mo, a mai or m®di a ficou com
Aconfian-a na comprao e Af 8cil acessoo0, toc
m®di a (3,50) ficou c oln3fsgariasdiminas,sa mhier médiao s 0 .
tamb®m ficou com 3 atributos, sendo el es
Aseguran-ao, todos com 1,80 de m®di a, enqua
(3,22); de 3 a 6 sal 8rios meéveamediade4B87/6%H nf i ai
sendo a maior da <categori a, e a menor , Api
m2ni mos, fAlimpezaodo e Aconfian-a na comprao
a menor ficou Aprodutos car os @sala2s MidNoS,) ; po
a maior m®di a f oi a do atributo Aconfian-.

Aprodutos caroso (3,25).
Em todos o0os grupos, o atributo Aconfi an-
médias mais expressivas, deixando claro a sua importancia. Por outro lado, as
menores meédias ficaram com atributos relacionados aos pre¢os. Além disso, pode-se
expor a i mport©ncia dada ao atributo Asegur
e 3 salarios minimos, que foi um dos que tiveram maior média. Diferentemente dessa
situacao, esse atributo ndo apareceu entre os mais destacados pelos clientes de
maneira geral. Além desses pontos observados, pode-se notar a importancia dada ao
i f S8acessbopor parte dos respondentes com menor renda. Esse atributo apareceu
com uma média significativa para esse grupo, mostrando que o local € um importante

influenciador para quem néo possui um poder aquisitivo alto.
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Através das analises estatisticas buscando diferencas significativas, chegou-
se a um unico atributo: produtos caros. A faixa de 1 a 3 salarios minimos, com média
de 4,3333, teve diferenca com todas as outras faixas salariais. Além disso, a faixa
entre 6 e 9 salarios minimos, com a menor média (2,4375), teve diferenca significativa
com as faixas de 1 a 3 salarios minimos (3,2222) e com a de 9 a 12 salarios minimos
(3,25).

Quadro 8: Média dos atributos por renda.
Até 1l la3 3ab 6e9 9al2

salario saléarios saléarios saléarios saléarios
minimo minimos minimos minimos minimos

Atributos de

produto

Ser multimarcas 4,3333 3,9111 4,0769 3,6250 3,6250
Produtos com 5,0000 4,6889 4,8000 4,8125 4,5000
qualidade

Loja mais popular 4,6667 3,8222 3,9231 3,3125 3,6250
Loja de nivel alto 4,5000 3,9111 4,0154 3,5625 4,2500
Ter variedade 4,8333 4,6000 4,6154 4,6250 4,3750
Possuir produtos 4,8333 4,0222 4,1846 3,5000 4,1250
exclusivos

Ser especializada em 4,8333 4,4889 4,6154 4,5000 4,5000
cama mesa e banho

Disposicao dos 4,8333 4,5333 4,3231 4,3750 4,5000
produtos

Embalagem 4,5000 4,2889 4,0462 3,5625 4,5000
Produtos caros 4,3333 3,2222 3,0000 2,4375 3,2500
Produtos baratos 3,5000 3,8222 3,8000 3,3125 3,3750
Sempre com 3,8333 3,9333 3,9538 3,6875 3,3750
promocéao

Servico

Agilidade da 4,3333 4,6222 4,4769 4,3750 4,5000
vendedora

Conhecimento da 4,5000 4,6000 4,6154 4,7500 4,7500
vendedora

Atendimento caixa 4,8333 4,7111 4,5538 4,6875 4,2500
Cordialidade da 4,6667 4,5778 4,6615 4,8750 4,8750
equipe

Atendimentos em 4,8333 4,4222 4,4000 4,5000 4,7500
casa

Prestar servico 4,6667 45111 4,4769 4,9375 4,6250
(entregaltroca)

Embalagem de 4,1667 4,5333 4,1385 3,9375 4,3750
presente

Formas de 4,6667 4,7333 4,6462 4,6250 4,3750
pagamento

Horério de 4,3333 4,6222 4,3846 4,3125 4,6250
atendimento

Estacionamento 4,1667 4,0667 3,7846 3,5000 4,3750
Cumprimento prazo 4,3333 4,4000 4,5385 4,8750 4,7500
de entrega

Limpeza 4,8333 4,8000 4,7077 4,9375 4,7500

Confianca na compra 5,0000 4,8000 4,8769 4,9375 4,8750
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Ponto de venda e

estilo

Facil acesso 5,0000 4,7778 4,7385 4,5000 4,6250
Seguranca 4,8333 4,8000 4,6769 4,6875 4,6250
Se deslocar para 4,5000 4,4000 4,1846 4,3125 4,1250
comprar

(conveniéncia)

Loja conservadora/ 4,3333 4,4222 4,4154 4,0000 4,2500
moderna/classica

Bom gosto 4,8333 4,6889 4,6923 4,8125 4,6250
Elegante 4,5000 4,6222 4,3538 4,5000 4,5000

Fonte: Autor (2018).

4.3.4 Frequéncia de compra x atributos

Finalizando as analises cruzadas, analisou-se a frequéncia de compra dos
respondentes em cruzamento com os atributos. A Unica frequéncia que nao participou
desse cruzamento foi quinzenal, pois apenas 3 pessoas responderam que compravam
nesse periodo.

Os respondentes que haviam feito apenas uma compra na loja, valorizaram
muito os atributos Ali mpezad e Acordiali dac
m®di as (4,9375). Com m®dia 2,8125, Aproduto
alojararamentetiver am sua mai or m®dia no atributo dAc
a menor ficou com Aprodutos caroso (2, 8889
obteve uma média muito baixa também, com 3,4815. Esse grupo de frequéncia obteve
algumas médias mais baixas comparadas as demais, o0 que pode ser observado no
quadro 9.

Os clientes que possuem a frequéncia de compra mensal tiveram as maiores
m®di as nos atributos fAconfian-a na compr ao
3,7083, Aprodut os car osdorfeosi pao rmeensotra - «Nbo, s f
comprao obteve o destaque de maior m®di a (-
obteve a menor média. Os respondentes da frequéncia anual, por outro lado, tiveram
sua maior m®dia com o atri buliled) ef@amenorccant os ¢
Aprodutos caroso (3,0278).

ApoOs realizacdo de andlise estatistica, observou-se algumas diferencas
significativas nos mais diversos atributos. Como o cruzamento era baseado na

frequéncia de compra, pode-se observar algumas diferencas expressivas,
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principalmente envolvendo os compradores de menor frequéncia. A clientela que

realiza suas compras raramente d8 menor

(3,5185) do que os compradores mensais (4,4167) e por estacao (4,1892). Em relacao

i mj

ao atri buto Al o] a mai s popul ar o, frequent

significativamente mais alta do que todas as outras frequéncias de compra. Além
disso, quem compra raramente (3,1852) possui média menor do que por estacao
(4,0541).

Ao analisar o atributoi |l oj a de n2vel altoo, f ol
entre a frequéncia raramente (3,1418), com a menor importancia comparada a todas
outras. Além dessa, a frequéncia anual (3,8889) possui média menor do que mensal
(4,5833) . Apossuiivo spr otdeuvteo s maeixocrl um®d i a
compradores mensais (4,5417), com diferenca em relacdo a compradores de
frequéncia rara (3,5926) e a anuais (3,8333). Quem compra por estacao (4,2162)
também da maior importancia quando comparado a quem compra raramente.

Em rela-«o0 ao atributo fAembal agemo,
uma diferenca entre a importancia dada pelo comprador mensal (4,5833), o anual
(3,9722) e o de compra rara (3,6667).
(3,7083) sua maior média, com diferenca em relacdo a quem comprou pela primeira
vez (2,8125), raramente (2,8889) e anualmente (3,0278).

Em atributos de servi-o, apenas um

obs

de

as (

Apr o

teve

vendedor ao. Clientes gue tea(4,p481) diic menoo mp r a

importancia comparado aos que fazem por estacédo (4,5676), por més (4,7083) e pela

primeira vez (4,7500). Na parte de ponto de venda e estilo foi encontrada diferenca

em dois atributos. Primeiro, emasuaseomgrass!| oc a

na loja em periodo mensal (4,6667) da mais importancia do que os compradores

menos assiduos, como na primeira compra (3,8125) e raramente (4,0741). Além

di sso, o atributo fHelegantedo obteve di

(4,7917) dao maior importancia quando comparado aos clientes por estacéo (4,1622)
e raramente (4,3704). Os clientes por estacdo também possuem média menor em
relacédo aos clientes anuais (4,5833).

Essas andlises deixam claro que a clientela mais assidua, como o0s
compradores mensais, da maior importancia a quase todos atributos, tendo as
meédias, no geral, mais altas. Isso pode ser explicado por esses consumidores serem

Heavy Users, o que aumenta as chances de atribuirem notas mais altas aos mais

fer
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variados atributos. Em contrapartida, aqueles que compram raramente, por exemplo,

nao sdo grandes consumidores e, assim, suas notas médias sdo mais baixas.

Quadro 9: Média dos atributos por frequéncia de compra.

Primeira Raramente Mensal Por Anual

compra estacao

Atributos de

produto

Ser multimarcas 3,8125 3,5185 4,4167 4,1892 3,8889
Produtos com 4,7500 4,5926 4,6667 4,7297 4,9167
qualidade

Loja mais popular 3,6875 3,1852 4,5833 4,0541 3,6111
Loja de nivel alto 4,1875 3,1481 4,5833 4,1081 3,8889
Ter variedade 4,7500 4,2963 4,6667 4,5946 4,6667
Possuir produtos 4,2500 3,5926 45417 4,2162 3,8333
exclusivos

Ser especializada 4,5000 45185 4,7083 4,4595 4,5833
em cama mesa e

banho

Disposicao dos 4,5000 4,1852 4,6667 4,4054 4,3889
produtos

Embalagem 4,3125 3,6667 4,5833 4,1081 3,9722
Produtos caros 2,8125 2,8889 3,7083 3,1622 3,0278
Produtos baratos 3,6875 3,6296 4,0833 3,6216 3,7222
Sempre com 3,8125 3,4815 4,1250 3,9189 3,9444
promocéao

Servico

Agilidade da 4,7500 4,1481 4,7083 4,5676 4,4722
vendedora

Conhecimento da 4,7500 4,4074 4,6667 4,6216 4,7222
vendedora

Atendimento caixa 4,6875 4,3704 4,8333 4,6216 4,6111
Cordialidade da 49375 4,4074 4,7917 4,7297 46111
equipe

Atendimentos em 4,5625 4,2222 4,6667 4,5405 4,3611
casa

Prestar servigo 4,7500 4,4444 4,7917 4,5405 4,3889
(entregaltroca)

Embalagem de 4,3125 4,0370 4,7083 4,2973 4,0000
presente

Formas de 4,7500 4,3704 4,8333 4,5946 4,7778
pagamento

Horéario de 4,6250 4,3704 4,7083 4,3243 4,4444
atendimento

Estacionamento 4,0000 3,4815 4,2083 4,0270 3,8889
Cumprimento prazo 4,5000 4,4815 45417 4,7027 4,4722
de entrega

Limpeza 4,9375 4,7037 4,7917 4,7568 4,7500
Confianca na 4,8750 4,8148 4,8750 4,8649 4,8889
compra

Ponto de venda e

estilo

Facil acesso 4,7500 4,4815 4,8750 4,7297 4,7778

Seguranga 4,8125 4,7037 4,8333 4,6486 4,6667
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Se deslocar para 3,8125 4,0741 4,6667 4,3784 4,2500
comprar

(conveniéncia)

Loja conservadora/ 4,3125 4,2593 4,7917 4,1892 4,2500
moderna/classica

Bom gosto 4,8125 4,6296 4,7917 4,5946 4,7222
Elegante 4,5000 4,3704 4,7917 4,1622 4,5833

Fonte: Autor (2018).

4.4 PERFIS DESTACADOS

Apos analisar os atributos e suas variacées de acordo com 0s cruzamentos dos
dados envolvidos, torna-se possivel desenvolver alguns perfis que se destacam entre
0 publico da loja. Algumas caracteristicas e preferéncias dos principais frequentadores
da loja puderam ser colhidas e, assim, pode-se unir essas informacdes para facilitar o
entendimento desses clientes.

Dessa maneira, o principal cliente da loja trata-se do publico feminino, entre 31
e 43 anos. Essa clientela, em grande parte residente de Vale Real, é casada ou com
companheiro e, portanto, tém maiores chances de possuir casa propria, 0 que
impulsiona a comprar produtos de decora¢do, cama, mesa e banho. A renda familiar
desse perfil varia de 3 a 6 salarios minimos (R$ 2.862,01 a R$ 5.724,00) e as suas
compras sao realizadas de forma variada, mas propensas a serem realizadas por
estacdo. Em relacdo aos atributos, tal perfil trata como atributos importantes
cordialidade da equipe, limpeza e seguranca. Ser especializada em cama, mesa e
banho, também possui destaque para esse perfil, a medida que suas preferéncias vao
muito de encontro a esses produtos. Nos atributos determinantes, buscam pela
qualidade nos produtos, bom atendimento e variedade de produtos.

Interessante observar que esse perfil tende a dar uma importancia muito forte
a aspectos ligados a confianga que eles possuem no estabelecimento. Com a faixa
de idade entre 31 e 43 anos, tal grupo possui uma relacdo mais proxima com o
atendimento, até por conhecerem a administradora do local de maneira mais proxima.
Assim, atributos como a cordialidade da equipe, prestar servigo no prazo e o horario
de atendimento sdo extremamente valorizados e fazem com que essa clientela seja

muito destacada. Portanto, € importante que a Reallce Decoragcbes siga com um
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atendimento personalizado, como o realizado na casa do comprador, fortalecendo o
elo de credibilidade e confian¢a depositado na equipe.

Outro perfil que pode ser destacado se trata de um publico mais jovem. Essa
clientela, de uma faixa et8ria que pode ser
algumas caracteristicas que os destoam das preferéncias citadas no perfil anterior.
Porém, isso ndo diminui sua importancia para o estabelecimento, ja que também faz
parte de uma parcela significativa do publico. Tais compradores, com uma idade mais
baixa, geralmente ndo possuem acompanhantes, levando-os a fazerem compras mais
simples, ou até mesmo para presentear alguém. A formacéao, por outro lado, é mais
avancada, com ensino superior completo ou em andamento. Isso torna esse cliente
muito mais rigido com as avalia¢cdes de consumo, pois a busca de informacfes € mais
avancada, além do uso intenso da Internet para fazer comparagcbes entre
concorrentes. A renda familiar, desse modo, € mais baixa: de 1 a 3 salarios minimos
(R$ 954,01 a R$ 2.862,00).

Nos atributos, esse perfil possui algumas caracteristicas peculiares. Suas
preferéncias possuem uma visdo mais ligada aos aspectos estéticos, como ser uma
loja elegante, estando mais atentos as novidades que podem surgir. Seguranca, bom
gosto e atendimento no caixa também sdo considerados como atributos importantes.
Tratando dos atributos determinantes, tal publico considera a qualidade dos produtos
e o0 atendimento como 0s maiores influentes, além de aspectos mais ligados ao preco,
como formas de pagamento.

Com um poder aquisitivo menor, esse perfil atribui uma importancia maior para
produtos baratos. No entanto, ttm uma critica com maior embasamento, ja que esta
mais alinhada com as novidades que o mercado oferece e apresenta, principalmente,
online. Percebe-se, entdo, como torna-se vital ter uma variedade de opc¢des que
satisfagam também o publico que ndo pode fazer um investimento muito alto, mas que
preza pelo bom gosto e pelo bom custo beneficio. Estar atento as novidades do

mercado também podem conquistar cada vez mais essa clientela.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como objetivo geral identificar quais os atributos determinantes no
processo de escolha que influenciam no consumo dos clientes da Reallce
Decoragbes, o presente trabalho ocorreu em um setor que estd em expanséo,
sobrevivendo a crise econdmica. O setor varejista, responsavel pelo maior nimero de
empregos formais do Brasil, teve, novamente, nUmeros expressivos em 2017, o que
valoriza ainda mais o conhecimento exposto no trabalho.

Ao conhecer os atributos determinantes que fazem os clientes comprarem na
Reallce Decoracdes, o marketing da empresa poderd ser desenvolvido de uma
maneira muito mais efetiva, diminuindo o percentual de erro e tomando decisdes cada
vez mais produtivas. Além disso, ter esse conhecimento é de suma importancia para
ter um diferencial competitivo de mercado, com melhores estratégias em divulgacdes,
criacado de produtos, e demais acdes a serem desenvolvidas para os segmentos de
mercado que a empresa quiser alcancar.

A fim de atingir o objetivo do trabalho, iniciou-se a pesquisa através de uma
busca detalhada na literatura para mapear os atributos que os clientes podem levar
em consideracao na hora de escolher uma loja do ramo de decoragédo, cama, mesa e
banho. Com esses dados levantados, foi possivel, em conjunto com a administradora
do local e com uma observacéao do local de trabalho, identificar todos atributos levados
em conta na decisdo por comprar na Reallce Decorac¢des, indo de encontro a um dos
objetivos especificos do trabalho.

Desse modo, a etapa quantitativa da pesquisa foi iniciada, utilizando os dados
secundarios obtidos e as informacgdes da literatura e da dona da loja para montar o
questionario online que foi a principal base de informacfes. Dos 155 respondentes,
143 respostas foram consideradas validas, pois se tratavam, realmente, de clientes
da Reallce Decoracdes, o que era imprescindivel para as respostas serem feitas
corretamente. Determinar, portanto, o perfil dos consumidores se tornou uma meta
alcancada, a medida que uma etapa das perguntas colheu somente esses elementos.

Ao obter um detalhamento do perfil da clientela, esse trabalho torna possivel a
tentativa da loja de se tornar cada vez mais atraente. Aléem disso, podera potencializar

acOes para determinado perfil desejado ou, ainda, buscar uma maior fidelizagéo, o
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que é extremamente importante para um setor em que as compras sao feitas em um
espaco maior de tempo.

A partir do uso da escala Likert, foram identificadas as médias de importancia
dadas para cada atributo. Foram considerados pelo consumidor como o0s atributos
mais importantes a confianca na compra (4,8676), a limpeza (4,7762), os produtos
com qualidade (4,7483) e o facil acesso (4,7273). Por outro lado, também foram
destacados aqueles que obtiveram menor grau de importancia, como produtos caros
(3,0979), produtos baratos (3,7203), loja mais popular (3,8462) e sempre com
promocdo (3,8881). Com a tabulacdo e analise dessas informacbes, pode-se
consolidar mais um objetivo, identificando os atributos importantes.

Posteriormente, a mensuracgao dos atributos determinantes foi feita e analisada
contribuindo para obtencdo do principal objetivo dessa pesquisa. Com uma boa
margem para os demais, o0 atributo tido como determinante pela maior parcela de
clientes foi produtos com qualidade, com 26,3% das respostas. Na sequéncia,
atendimento (17,5%), produtos baratos (9,5%) e cordialidade da equipe (7,3%)
também se destacaram com uma alta frequéncia na atribuicdo por ser um atributo
determinante no processo de decisdo por comprar na loja. Assim, ficou claro a
diferenca entre os atributos considerados importantes e aqueles realmente
determinantes, a medida que esses numeros foram detalhados e debatidos ao longo
da analise de resultados.

Através do cruzamento dos dados entre determinados perfis e atributos, foi
possivel observar diferencas entre as opiniées de segmentos. Dessa maneira, ficou
explicita a afirmacdo de Alpert (1971), cujo os atributos podem apresentar grau de
importancia diferente entre si. Ou seja, com o conhecimento de que ha atributos que
apresentam maior importancia, e, a partir disso, maior influéncia na decisdo de compra
pelos consumidores, a loja consegue montar estratégias capazes de atingir cada perfil
desejado.

Percebe-se, portanto, a importancia de se conhecer as peculiaridades e
preferéncias de qualquer publico. Com essas informacgdes, como o conhecimento dos
atributos e dos perfis destacados, a organizacao consegue estar melhor alinhada com
o0 seu consumidor, buscando satisfazer suas necessidades e tentando tornar a
fidelizacdo cada vez mais forte. A implementacéo de acdes nas redes sociais por parte
da geréncia, bem como investir em op¢des que possibilitem os clientes visualizar os

produtos online, seriam possibilidades importantes para conquistar ainda mais o
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publico. Visto que boa parte dos produtos oferecidos tém grande durabilidade, ter a
confianca do publico é fundamental e, para isso, saber o que ele mais valoriza é

fundamental.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Reallce Decoragdes

Aluno Henrique Brambilla - Adminstragso.
RESPOSTAS ANONIMAS!

*Obrigatério

Sexo *
O Masculino
Q Feminino

QO outro:

Idade *

O Menorde 18

QO Entre 18-30 anos
O Entre 31-43 anos
Q Entre 44-56 anos
() Entre 57-69 anos

QO Mais de 70 anos

Cidade onde vive *

Sua resposta

Qual a sua profissdo? *

Sua resposta

Qual seu estado civil? *

[ casados/Com companheiro
[ saiteiro
[] separado/Divorciado

O viive

Qual a sua formagao? *

D Ensino Fundamental Incompleto
[ Ensine Fundamental Completo

[ Ensino Médio Incompleto
[ Ensino Médio Completo

[ Ensino Superior Incompleto
[0 Ensino Superior Completa
[ Pés Graduacga Incompleta
[ Pés Graduagio Completa

O outro:

Qual a sua renda familiar? Por favor, considere a soma dos
rendimentos de todos os moradores. *

O Até 1 salrio minimo (RS 954,00)

© De 1 a3 salrios minimos (RS 95401 a R$ 2.862,00)

O De 3 a6 saldrios minimos (RS 2.862,01 & RS 5.724,00)
Q De 6 a9 salarios minimos (RS 5.724,01 a R$8.586,00)
O De 9 212 saldrios minimos (RS 8.586,01 a RS 11.443,00)

© Acima de 12 salarios minimos (RS 11.448,01)




Reallce Decoragdes

Vocé jé comprou na Reallce Decoragdes ? *

Q sm

QO Nio

Com que frequéncia vocé compra na Reallce Decoragdes?
Responder caso respasta anterior for positiva

Q Primeira compra

QO Quinzenal

Q Mensal

(Q Porestagio

Q Anual

Q Raramente

A escala determinada vai oe 1 2 5, que significa (1) néa impartamts, (3) indifereme & (5)
muits importante.

Ser multimarcas *

1 2 3 4 5
o] @] @] O (o]
Produtos com qualidade *
1 2 3 4 5
o @] @] o (o]

Loja mais popular *
1 2 3 4 5

o o o o (o}

Loja de nivel alto *

1 2 3 4 5
(@] (e} o (@] o

Ter variedade *

1 2 3 4 5
@] o] o @] ]
Possuir produtos exclusivos *
1 2 3 4 5
o o o] (o] e]

Ser especializada em cama mesa e banho *

1 2 3 4 5

@] o] o @] ]

Disposigao dos produtos *

1 2 3 4 5

o} o o] e} o

Embalagem *

Produtos baratos *
1 2 3 4 5

(0] (e} (0] (0] e}
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Sempre com promogée *
1 2 3 4 5

(e} @] (e} (e} O

A escala determinada vai de 1 a 5, que significa (1) ndo importane, (3) indiferemme & (5)
‘muito importante.

Agilidade da vendedora *
1 2 3 4 5

e} @] o e} @]

Conhecimento da vendedora *

1 2 3 4 5

(0] e} (0] (0] e}

Atendimento caixa *

1 2 3 4 5

(0] e} (0] (0] e}

Cordialidade da equipe *
1 2 3 4 5

@] (o] o] @] (o]
Atendimento em casa *

1 2 3 4 5

@] o] (o] (@] o]
Prestar servigo (entrega/troca) *

1 2 3 4 5

o] o (o] o] o]

Embalagem de presente *
1 2 3 4 5

@] o] (o] (@] o]
Formas de pagamento *

1 2 3 4 5

o] o (o] o] o]
Horério de atendimento *

1 2 3 4 5

(0] o] e} (0] o]

Estacionamento *

1 2 3 4 5

(e} o @] @] o]

Cumprimento prazo de entrega *
1 2 3 ) 5

(o] o e} e} o

Limpeza *
1 2 3 4 5
e} o @] @] ]

Confianga na compra *

1 2 3 4 5

(o] o e} e} o

A escala determinada vai de 1 a 5, que significa (1) ndo importante, (3) indiferene & (5)
‘muito importante.

Fécil acesso *

1 2 3 4 5
o] o (o] (o] o

Seguranga *
1 2 3 4 5

(o] o e} (o] o]

Se deslocar para comprar (conveniéncia) *

1 2 3 4 5

(0] o] e} (0] o]




Loja conservadora/moderna/classica *

1 2 3

o] o}

Elegante *
1 2 3 4 5

(0] o] e} (o} o

Dentre todos atributos classificados, cite 3 que vocé considera

os principais, em ordem de importancia (1 - mais importante...):
*

Sua resposta

Vocé tem alguma sugestdo para melhorar o servigo da Reallce
Decoragdes?

Sua resposta

Noncs snvis sennas pels Formutiries Google
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APENDICE B — LISTA DE PROFISSOES DA AMOSTRA

Costureira (20)

Professor (11)

Estudante (8)

Aposentado (8)

Empresario (11)

Auxiliar administrativo (5)

Secretaria (2)

Vendedora (2)

Industriario (8)

Do lar (3)

Encarregada de RH

Atendente no comércio

Autdnoma (2)

MetalUrgico (4)

Técnica em Seguranca do Trabalho

Arquiteta

Técnica de enfermagem (2)

Massoterapeuta

Agricultora

Servidora Publica (2)

Domeéstica (2)

Técnica Contabil

Controle de qualidade (2)

Administradora (2)

Médica

Gerente de producéo (2)

Manicure

Auxiliar de escritério (7)

Comerciante (6)

Motorista (2)

Nutricionista

Artesa

Empreendedora

Agente de saude

Analista de crédito

Psicéloga

Supervisora de producao (3)

Auxiliar de laboratoério

Consultora de vendas

Atendente de caixa (2)

Cirurgia dentista

Técnica ambiental

Montador de ambientes

Engenheira

Gerente comercial
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Secretaria

Supervisora

Avicultora

Outro (13)
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