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RESUMO

Entender os clientes e quais sdo as suas motivagdes para compra € de extrema
importancia para qualquer profissional de marketing, empresa e mercado. Varios fatores
interferem e influenciam as motiva¢des de compras, como, por exemplo, campanhas de
midia, indicacdes de outros clientes etc. O trabalho explora as motivagdes dos clientes
para compra de mdveis planejados buscando evidenciar: (a) as motivacOes dos clientes
para irem as lojas, (b) as motivagdes dos clientes para comprarem moveis planejados,
(c) os motivos que levam os clientes a escolher a marca Favorita, (d) qual € o efeito dos
fatores preco e qualidade sobre as motivagdes dos clientes e (f) os motivos que levam
aos clientes a ndo efetivarem as compras. A pesquisa exploratdria realizada no estado de
Sao Paulo e as entrevistas em profundidade, nas quais participaram 8 entrevistados,
evidenciou quais sdo as principais motivacdes dos clientes para comprarem moveis
planejados, escolherem a marca Favorita, as preferéncias dos clientes na relacdo entre
preco e qualidade e as motivacdes de ndo compra. A motivagdo dos clientes de méveis
planejados € influenciada por 4 principais motivos que sdo: maximizagdo de espaco nos
ambientes, conforto, status e custo-beneficio.

Palavras-chave: Motivagdes de compra
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1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O mercado de mdveis planejados atualmente estd em amplo crescimento, tendo
produtos e marcas para todas as classes sociais. Para o presidente do Sima (Sindicato
das Industrias de Mdveis de Arapongas), Nelson Poliseli (2010), a demanda de mercado

deve crescer uma média 10% neste ano.

Com a utiliza¢do de novas tecnologias, principalmente em ferramentas de corte
e design, os moveis planejados estdo conquistando o mercado. Isso acontece porque ele
¢ fabricado em uma determinada escala, como os moéveis de linha, s6 que proporciona
ao cliente a possibilidade de escolher cores, formas e tamanhos de algumas pegas, igual
ao sob medida. O cliente que compra um movel de linha perde no poder de escolha. Ele
ndo decide o tamanho, qual acessério quer ou ndo ter no produto e muitas vezes, nem

COr.

E impossibilitada a padronizagio de precos para esse tipo de projeto, uma vez
que o valor depende do material que serd utilizado, dos acessorios, do tamanho do
espaco e, como nao poderia deixar de ser, do design do produto. Entretanto, conforme
citado por Aluizio Coimbra Valério (2010), da Size Industria e Comércio de Moveis, a
contratagdo de projetos completos de mdveis customizados para residéncias de altissimo
poder aquisitivo pode custar de R$ 75 mil a R$ 250 mil. Os pregos sdao bem menos
salgados na classe média. De acordo com Marcio Serreti (2010), da Armérios Beaga,
que tem como publico o consumidor da classe B, o preco bdsico para entregar um

apartamento de quatro quartos montado € de cerca de R$ 21 mil.

Escolhemos para esta andlise a marca Favorita. A Favorita pertence a Unicasa
Industria de Méveis S/A(detentora também das marcas Dell Anno e New) e estd no
mercado desde 2003 . A marca nasceu com o intuito de atingir um publico nao atendido
pela outra marca do grupo (Dell Anno), sendo caracterizada pela oferta de um produto
com custo mais baixo para o consumidor. A marca Favorita possui uma grande
diversificacdo de produtos, atendendo dessa forma uma gama muito grande de clientes,
que vao desde o publico de classe econdomica C, até as camadas com consideravel poder

aquisitivo.



Atualmente a Favorita busca atender um publico alvo que procura uma relagao
de custo e beneficio, sem abrir mao da qualidade, praticidade e bom gosto. Sdo
produzidos méveis modulados para cozinhas, dormitérios, home theaters, home offices,
banheiros e areas de servico. Ha revendas da marca espalhadas em todo o Brasil. A
fabrica fica situada em Bento Gongalves na Serra Gadcha. Hd 25 anos, em 2 de
setembro de 1985, a empresa iniciou a produciao de seus mdéveis. Com a proposta de
oferecer um estilo exclusivo em moveis planejados, foi construida a sua moderna
inddstria, investindo-se em madquinas e equipamentos de ultima geracdo, que formam

um dos mais avangados parques tecnoldgicos do setor.

Os principais concorrentes da marca favorita sdo Dell Anno, Todeschini, SCA,
Criare, Bentec, Italinea, New, Evviva dentre outras. Todas as marcas se diferenciam em

questao de pequenos detalhes nos quesitos de preco, qualidade e servigo.



2 JUSTIFICATIVA

Possuir exclusividade é um dos principais sonhos de todos os seres humanos.
Este sonho se intensifica quando falamos sobre nossas casas. Acredita-se que é com este
intuito de exclusividade, aliado a maximizacdo de espaco, cada vez mais vital para
maior conforto, € que se desenvolve o mercado de modveis planejados. Assim, o
mercado de méveis planejados estd cada vez mais diversificado e voltado para atender

as necessidades do consumidor.

A cada ano possuimos uma considerdvel entrada de novas fébricas e lojas neste
mercado. A concorréncia torna-se bastante acirrada, pois as marcas, em seus
determinados seguimentos, se diferenciam pouco em questdo de produtos, tornando-se a
comunicacdo da marca e, principalmente, a prestacio de servico os principais
diferencias. Estes servicos vao desde o momento da compra, com a elaboracdo do

projeto, até pds-venda, passando pelo servico de montagem.

Para se destacar em qualquer mercado, € preciso entender quais sdo as principais
motivagdes que levam os clientes a escolher o seu produto e sua marca. Nao adianta
nada utilizar a ferramenta correta, ter o melhor produto e servico - em termos de
qualidade e preco - se ndo era isso que o seu consumidor queria. Por isso, € importante
ter agilidade neste mapeamento e tomar as decisdes o mais rapido possivel, com
embasamento, € claro, porque a estratégia correta de hoje pode ser o fracasso de

amanha.

Assim, torna-se de grande valia compreender as principais motivacdes dos
clientes, assim como suas caracteristicas, o que ele observa no momento da compra e
todos os demais fatores que podem afetar e trazer o cliente para 0 momento de compra
para que possamos atender ao consumidor da melhor e mais efetiva forma possivel.
Neste trabalho buscamos estudar os consumidores do mercado de méveis planejados
desejando aprimorar a compreensdo destes clientes para maior desenvolvimento do

mercado, tornando-o mais eficiente e eficaz.



3 OBJETIVOS DA PESQUISA

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as principais motivagdes dos clientes de méveis planejados.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar as motivagdes que levam aos consumidores a comprar méveis
planejados;

¢ Identificar quais sdo os principais fatores que os clientes consideram no
momento da compra;

e Identificar quais atributos sd@o importantes para a compra de moveis

planejados;



4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta parte do trabalho, serd realizada uma revisdo dos conceitos e abordagens
relacionadas a esta pesquisa. Esta revisdo de literatura busca fornecer o suporte tedrico

aos topicos abordados neste trabalho.

A motivacao do consumidor para entrar em uma loja é uma informagao preciosa
para o departamento de Marketing de qualquer empresa. Motivacao é definida como um
estado de tensdo psicolégica que antecede e prepara o individuo para a agdo. A
motivacdo ocorre quando uma necessidade € despertada, seja por um impulso interno ou
por uma estimulagdo externa (Pinheiro, 2006). Tensdes ou compulsdes internas ou
externas levam a acdo em busca da satisfacdo por atingir o objetivo. O Motivo é o
impulso que leva a tomada de atitude, € a necessidade estimulada, € uma necessidade

intensa (Stanton, 1980).

Em outras palavras, a motivacdo envolve atividades as quais nos levam a um
determinado objetivo. Podemos nos tornar motivados ou estimulados por meio de

necessidades internas ou externas que podem ser de carater fisiol6gico ou psicolégico.

Mesmo nio havendo concordancia total sobre os motivos, ha uma divisdo aceita
em dois grandes grupos: motivos primdrios ou biogé€nicos (comer, beber, sexo, conforto
fisico), decorrentes de tensdes fisioldgicas, e os secunddrios psicogénicos, resultados de
tensoes psicoldgicas. Esta é uma divisdo proposta, entre outros, por Murray (Solomon,

2002).

Para Skinner (1967), os pilares lancados pela Psicologia fundamentam vérias
Teorias Motivacionais, cujas explicacdes visam tornar todo o conhecimento acumulado
pela Psicologia e Sociologia mais aplicdvel aos estudos do Comportamento Humano,
em particular como agente consumidor. O Motivo é o impulso que leva a tomada de
atitude, é a necessidade estimulada, é uma necessidade intensa (Stanton, 1980). As
origens do estimulo podem ser internas (psiquicas ou fisioldgicas, por exemplo) e
externas (anuncios publicitarios, relagdes sociais de grupo ou familiares). Mesmo nao
havendo concordancia total sobre os motivos, hd uma divisdo aceita em dois grandes

grupos: motivos primdrios ou biogé€nicos (comer, beber, sexo, conforto fisico),
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decorrentes de tensoes fisioldgicas, e os secundarios psicogénicos, resultados de tensdes

psicoldgicas. Esta € uma divisdo proposta, entre outros, por Murray (Solomon, 2002).

Na década de 1960, o psic6logo humanista norte-americano Abraham Maslow
criou um modelo de hierarquia de necessidades, objetivando classificar as necessidades
em niveis crescentes de complexidade, que vao desde as necessidades mais bdasicas

(instintivas) até as de cunho social (aprendidas).

Conforme Gade (1980), Maslow descreve que o ser humano sempre busca o
crescimento psicolégico e, conforme os niveis inferiores da hierarquia vao sendo
razoavelmente atendidos, a tendéncia € a de que as necessidades localizadas nos
patamares mais elevados sejam disparadas. Caso haja um nao-atendimento de
necessidades inferiores, automaticamente os esforcos motivacionais de um individuo se

concentram na reducdo da tensdo localizada no patamar inferior.

Maslow e McGregor citam o comportamento motivacional, que € explicado
pelas necessidades humanas. Entende-se que a motivagdo € o resultado dos estimulos
que agem com forca sobre os individuos, levando-os a ag¢do. Para que haja acdo ou
reacdo € preciso que um estimulo seja implementado, seja decorrente de coisa externa
ou proveniente do préprio organismo. Esta teoria nos da idéia de um ciclo, o Ciclo

Motivacional.

Conforme Gade (1998), Quando o ciclo motivacional ndo se realiza, sobrevém a

frustracao do individuo que poderd assumir vérias atitudes:

e Comportamento il6gico ou sem normalidade;

e Agressividade por ndo dar vazao a insatisfacao contida;

e Nervosismo, insoOnia, distirbios circulatérios/digestivos;

¢ Falta de interesse pelas tarefas ou objetivos;

e Passividade, moral baixo, ma vontade, pessimismo, resisténcia as

modificagdes, inseguranga, ndo colaboracao etc.

Segundo a mesma autora, quando a necessidade ndo € satisfeita e ndo sobrevindo
as situagdes anteriormente mencionadas, ndo significa que o individuo permanecerd
eternamente frustrado. De alguma maneira a necessidade serd transferida ou
compensada. Dai percebe-se que a motivacdo é um estado ciclico e constante na vida

pessoal.

11



Segundo Pinheiro (2006), fica claro o papel dos estimulos do marketing no
despertar das necessidades dos consumidores, bem como na sua orientacdo para
satisfazé-las por intermédio do consumo dos produtos. No entanto, uma discussdo se faz
necessaria: as dos conceitos de necessidade e de desejo. Ainda segundo o autor, as
necessidades sdo entendidas como motivos biolégicos basicos, ja os desejos sdos formas
moldadas pela sociedade para atender tais necessidades. Desta forma, o marketing cria
desejos, mas ndo necessidades, jd4 que estas dltimas sdo o fundamento no qual sdo

construidos os primeiros.

Para Mahler (1999), a teoria de Maslow é conhecida como uma das mais
importantes teorias de motivacdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos
obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto
significa que no momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra em
seu lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-la. Poucas ou
nenhuma pessoa procurard reconhecimento pessoal e status se suas necessidades basicas

estiverem insatisfeitas.

Enquanto a teoria de Maslow relaciona-se com a motivacao, a teoria de Freud
estabelece que motivagdes seriam responsdveis pela aceitacdo ou rejeicdo de produtos

ou bens de consumo.

De acordo com Gade (1980), a teoria freudiana é utilizada em marketing a fim
de ndo soO se estabelecer os motivos intrapsiquicos que levariam o homem ao consumo,
assim como no estudo dos apelos mais favordveis em termos de propaganda. Freud
estabelece trés instancias psiquicas responsaveis pelo comportamento: o id, fonte da
energia psiquica dos impulsos primitivos, o ego, regulador dos impulsos selvagens do id
ligado ao principio da realidade, e o superego, a quem cabe a representacao interna das

proibic¢des sociais.

Segundo Jung (1986), o ponto chave da psicandlise freudiana, ou sua premissa, é

a proposicao de dividir o psiquismo humano em:

¢ Consciente;
¢ Inconsciente Latente (capaz de manter a consciéncia ) ou pré-

consciente;e
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¢ Inconsciente Reprimido (que ndo consegue manter o nivel de

consciéncia).

Para Gade (1980) estudar as motivacdes que fazem as pessoas comprarem certos
produtos, os analistas do consumidor tentaram se utilizar dessas teorias para analisar em
termos de personalidade e de estruturagdo psiquica que componentes e tracos do
produto teriam maior aceitagdo. Esses fatores foram estudados com base na premissa de
que certos objetos de consumo satisfariam mais a determinadas instancias psiquicas do
que outros, assim como a satisfacdo destes desejos pode entrar em conflito com esta ou

aquela entidade.

Outro importante pesquisador sobre motivacdes € Frederick Herzberg. Segundo
Gade (1998), Herzberg desenvolveu uma teoria de dois fatores para distinguir os fatores
que causam insatisfacdo (os insatisfatérios) e aqueles que causam a satisfacdo (os
satisfatorios). Para motivar uma compra, nao basta, para Herzberg que os fatores de
insatisfac@o estejam ausentes. Pelo contrério, os fatores de satisfacdo devem estar bem
presentes. A teoria de Herzberg apresenta duas sugestdes, mais ou menos Obvias: evitar

os fatores de insatisfacdo e apresentar os fatores de satisfacao.
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S METODOLOGIA

Neste trabalho foi desenvolvido com pesquisas de cardter exploratério e método
qualitativo. O exploratério, segundo Malhotra (2001), tem como principal objetivo
prover a compreensio do problema enfrentado pelo pesquisador. E utilizada para obter

dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem.

Em termos gerais, a pesquisa exploratdria € significativa em situacdes em que o
pesquisador ndo conheca especificamente o problema em estudo. Desta forma, este tipo
de pesquisa permite explorar, esclarecer, e modificar conceitos e idéias e, com isso,
desenvolver problemas ou hipdteses mais especificos para o estudo com a temédtica em
questao, que, no caso especifico deste estudo, trata-se de fatores que exercem influéncia
sobre as motivagdes dos clientes do mercado de méveis planejados. De acordo com Gil
(1994, p. 44), “as pesquisas exploratdrias sdo desenvolvidas com o objetivo de

proporcionar visdo geral, do tipo aproximativo, acerca de determinado fato”.

Na etapa na qual foi utilizada o método qualitativo, esta se deu através de
pesquisas em profundidade. Para Malhotra (2001), a metodologia qualitativa ¢
constituida por um conjunto de técnicas interpretativas que tém por meta tragar,
decodificar ou traduzir fendmenos, com vista a obtencao de informacdes relevantes para

descrever ou explicar estes fendmenos.

Desenvolveu-se a coleta de dados através de entrevistas em profundidade no
qual se utilizou um roteiro para tais entrevistas, que foram realizadas com proprietarios
das lojas e consultores de ambientes que operam e trabalham diariamente com o publico
alvo deste trabalho. Este instrumento teve como objetivo identificar as principais

varidveis do comportamento do consumidor que interferem na acao de compra.

Os levantamentos de experiéncia com experts se caracterizam por serem uma
forma de coleta de dados, em funcdo dos objetivos da pesquisa e para adquirir
conhecimento sobre o tema, procurando identificar pontos-chave e percepcoes
empiricas adquiridas no dia-a-dia por estes especialistas que colaborem na identificacao

de valores- padrao do publico consumidor em questdo. Segundo Malhotra (2001):
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“...a diversidade de experiéncias possibilita descobrir
motivagdes, crencgas, atitudes e sensacdes subjacentes
sobre um tépico, uma visdo ampla do tema e com
diferentes pontos de vista sobre o problema ... a
principal utilidade das entrevistas em profundidade € a
pesquisa exploratdria, que proporciona andlise pessoal
e entendimento, gerando varidveis importantes para o
desenvolvimento e continuidade da pesquisa.”

Outra questdo importante para a entrevista em profundidade € o nimero de
entrevistados. Segundo Malhotra (2001), ndo hd um nimero definido de entrevistas, o
que deve orientar esta etapa é a qualidade das informagdes, considerando ideal, na
pratica, o ndmero a partir do qual comeca a predominar a repeticdo de respostas. A
partir do momento que o entrevistador percebe a repeticdo das informacgdes, deve

finalizar as entrevistas.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo deste trabalho a coleta de dados foi dividida em duas etapas. A
primeira com a duracdo de dois més ocorrida no estado de Sao Paulo consiste em
conversas com proprietarios de um grande nimero de lojas nos municipios de Sao
Paulo, Santos, Praia Grande, Guarulhos, Maud, Sao Bernardo do Campo e Santo André.
Estas conversas decorreram de forma livre e sem roteiro e tiveram como objetivo a

coleta de informacdes gerais e, principalmente, sobre as motivagdes dos clientes.

Na segunda etapa foram realizadas entrevistas em profundidade com 4 (quatro)
proprietarios de lojas de moveis planejados e 4 (quatro) gerentes destas lojas ou
consultores de ambientes. Todos os entrevistados possuem mais de 8 (oito) anos de
experiéncia neste mercado, muitos deles passando por diferentes marcas. As entrevistas
ocorreram nas cidades de Gurupi — TO, Goidnia — GO, Brasilia — DF e Campo Grande —
MS. Todas as entrevistas tiveram tempo de duracdo entre 20 e 40 minutos, participando
delas o entrevistador, um gerente de loja ou um consultor de ambientes e um

proprietario de loja.
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6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para o desenvolvimento da andlise deste trabalho buscamos a resposta de
questdes-chave que vao ao encontro aos objetivos deste trabalho e aos interesses da

empresa/marca analisada. As questdes sao:

. O que motiva os clientes irem até as lojas?

. O que motiva os clientes a comprarem méveis planejados?

. O que motiva os clientes a escolherem produtos da marca Favorita?
° Qual o efeito entre a relacdo qualidade versus preco sobre a compra?
o O que motiva os clientes a nao efetivarem a compra?

A 1déia de que os clientes sdo extremamente sensiveis as campanhas de midia
e indicacdes de outros clientes sdo considerados como uns dos principais fatores que
levam os clientes até as lojas. Segundo Luciano (proprietario de loja em Goiania),

“...que traz bastante os clientes para a loja sdo a midia e as indicagdes. As indicagoes

sdo muito importantes para nos. Até porque quando vocé recebe a indicacdo de um

amigo, vocé jd acredita na qualidade do produto, né? Jd a midia é muito importante.
A gente precisa mostrar a marca e a loja...”

A mesma idéia é defendida pelos entrevistados de Gurupi/TO. Segundo o

senhor Ailton (proprietario de loja em Gurupi),

“...propaganda é muito importante para trazer os clientes para a loja, principalmente
na TV. O cliente vé a marca na TV e no outro dia jd quer comprar. Além disso, tem a
indicagdo de outros clientes também é muito importante . Se vocé faz um bom pos-
venda, o cliente quase sempre indica pra outro”.

Em Sao Paulo se acredita que campanhas de midia geram acréscimo no valor
aproximado de 20% nas vendas. Na carteira de clientes se imagina que nimero préximo

a 35% sao de clientes indicados por outros clientes.
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O fator de indicaga@o de outros clientes € de principal destaque, pois € defendida

por todos os entrevistados:

“... Aindicacdo é mais forte até mesmo que a midia...” (Elida - Campo Grande/MS).

“... Nos estamos com I ano e 3 meses de loja e o que temos de cliente de indicacdo é
20 a 30% de outros clientes... Mesmo que a gente tenha prejuizo pra deixar o cliente
satisfeito, vale a pena. Porque este cliente satisfeito vai indicar outros que pagam a
conta, entende?”(Josevdanio Macedo — Taquatinga/DF).

A importancia da indicag¢do de clientes converge também para demais fatores
indicados pelos clientes como qualidade de pds-venda, busca por status e qualidade do
produto. Estes dltimos fatores s@o também uns dos principais fatores de motivacao para

a compra de méveis planejados.

Para os entrevistados do Distrito Federal algumas das principais motivagdes
dos clientes de moéveis planejados sdo aproveitamento de espaco e estética dos
ambientes. Segundo eles, pelo fato dos mdveis planejados serem projetados
especialmente para determinados ambientes, isto leva aos clientes a buscarem este tipo

de moveis para perfeita adaptacdo em suas casas. Isto também € idealizado pelos

entrevistados de Goids. Para a senhora Raquel:

“«

. os apartamentos hoje estdo cada dia menores. Entdo, se vai comprar moveis
soltos, ndo fica a mesma coisa, né? Fica, muitas vezes, estranha a combinagdo dos
moveis. A nossa cliente ou o cliente quer, como o Luciano disse, a casa bonita pra
mostrar, entdo ele quer qualidade e que tudo seja perfeito no apartamento dele”.

Outros fatores também muito importantes para a influéncia das motivacodes sao
o status e o conforto. Isto fica nitido quando relatado, por exemplo, um dos
comportamentos do consumidor que, geralmente, quando ndo efetua a compra para
todos os ambientes da casa prioriza os ambientes comuns, aqueles em que outras
pessoas que ndo residem naquela casa tem acesso. Esta idéia se da pelo que foi relatado

pelos entrevistados de Mato Grosso do Sul:

“«@

. eu acho assim, antigamente a pessoa tava preocupada de o carro dela ser bom.
Hoje ela quer chegar em casa e ter uma casa confortdvel para receber pessoas. Hoje
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a tendéncia ¢é das pessoas quererem ficar mais em casa... Eu acho que pra um jovem
casal... pro solteiro o carro chama mais a atengdo. Jd pro casal e pra familia a casa é
mais importante. O solteirdo ndo td nem ai pra casa. Ninguém vai ld. Jd pra uma
familia a casa é muito importante pra receber as pessoas, pra ndo deixar os filhos
sairem, preferir ficar em casa...”.

Idéia muito semelhante foi expressada pelos entrevistados de Goiés:

“O cliente hoje quer chegar em casa e se sentir bem. Além disso, ele quer mostrar
para os amigos, mas sem dizer que ndo pagou uma fortuna por aquilo,entende? Ele
ndo quer pagar caro, mas ele quer fazer aquela propaganda. Ele quer se sentir bem
na casa dele. Ele td cada dia mais em casa e saindo menos. Além disso, aqui em
Goidnia, o pessoal ndo sai muito naturalmente. Tem os barzinhos e as festas, mas o
pessoal fica bastante em casa. Entdo, eles querem ter coisas de qualidade em casa.
Trazer os amigos e ficar bem ali mesmo”.

A questdo psicolégica de sentir que aquilo para os clientes foi feito
exclusivamente para estes foi defendida pelos entrevistados do Distrito Federal com as

seguintes palavras:

“... o cliente conseguir fazer exatamente aquilo. Vocé faz o projeto para o cliente que
vai ser so pra casa dele. Ele pode indicar um amigo, mas aquele projeto vai ser so da
casa dele. Isto é muito importante para ele”.

O mesmo foi defendido pelos entrevistados do Tocantins:

“O cliente quer sentir que aquilo é so dele. Entende? O cliente quer exclusividade.
Quer sentir que aquilo ¢é tinico e feito so pra ele. O cliente sabe que vai pagar mais,
mas ele quer aquilo que é s6 dele e mostrar para os amigos. A gente tem que entender
que aquilo que o cliente estd fazendo quando entra na loja é a realizacdo de um
sonho. Ele passa anos juntando dinheiro...Entdo temos que saber que qualquer erro é
muito frustrante”.

A qualidade também ¢ apresentada como um fator importante na motivagao de
compra de moéveis planejados sendo citada por inimeras vezes nas entrevistas. Segundo

Michel, entrevistado do Tocantins,
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“qualidade ¢é muito importante. O cliente acredita que a qualidade também é
superior”.

Para entendermos o que motiva os clientes a optarem pela marca Favorita de
moveis planejados destacamos a relag@o entre preco e qualidade. Para os entrevistados,
a marca hoje apresenta boa relacdo custo-beneficio o que atrai os clientes. Para os

entrevistados de Goias:

“Os nossos clientes querem produto de qualidade e preco baixo. Hoje a Favorita se
apresenta com um Otimo custo beneficio. Perdemos em alguns pontos, mas se
soubermos trabalhar bem, dificilmente perdemos vendas. Entdo a gente acha que isso
é que motiva os clientes comprarem moveis da Favorita. Bom custo e bom produto ...
a nossa concorréncia é muito grande também. Temos concorrentes que, hoje, tem
mais marca do que a Favorita. Mais marca e produto. Como o caso da Dell Anno,
mas conseguimos roubar os clientes deste tipo de concorrente no prego. Jd tem
marcas que tem o preco bem inferior ao nosso e, ae, temos que mostrar a qualidade
superior do nosso produto e é dessa forma que temos que trabalhar”.

O mesmo ¢é relatado pelos entrevistados do Tocantins:

“...Qualidade e preco. A marca hoje td muito boa. Entdo o cliente olha o show room e
vé que o material tem qualidade com um preco bom. Além disso, tem a propaganda e
aumenta mais essa sensacdo e essa idéia” .

Desta forma, percebe-se que a marca Favorita € vista pelo mercado, tanto pelos
entrevistados em Mato Grosso do Sul, Tocantins, Goids e Distrito Federal, quanto pelos
lojistas de Sdao Paulo vista com uma oferta de custo beneficio muito eficiente. Para a

senhora Elida:

“O importante é mostrar o custo-beneficio para o cliente. Se vocé consegue botar na
cabega que o teu produto tem a melhor qualidade naquele prego, dificilmente vocé vai
perder a venda”.

O mesmo acredita os entrevistados do Tocantins:
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“Se vocé consegue convencer o cliente quando ele senta ai nessa cadeira que o
produto vai ser da forma que ele quer, com qualidade e com custo-beneficio,
dificilmente ele ndo compra. Como eu te disse, outra coisa importante é o
atendimento depois da venda é muito importante para ndo deixar nada errado para o
cliente”.

Para os entrevistados, a marca estd em uma posi¢ao na relagdo produto versus
preco onde se consegue atender uma gama muito grande de clientes, com diferentes

poderes de aquisicao.

Outro fator de importante elucidacio € a relac@o entre preco e produto. Para os
entrevistados, estes dois fatores sdo grandes influenciadores para a compra ou ndo de
moveis planejados, sendo necessdrio um grande trabalho de venda para converter
positivamente os clientes e efetivar a venda. Para a entrevistada de Campo Grande,

qualidade teria um peso de 70%, em relagdo ao preco, no momento da compra:

“..70% qualidade. A qualidade é ainda muito importante. O importante é mostrar o
custo-beneficio para o cliente. Se vocé consegue botar na cabeca que o teu produto
tem a melhor qualidade naquele preco, dificilmente vocé vai perder a venda”.

A qualidade também ¢ fator primordial para os entrevistados do Distrito

Federal.

Idéia convergente € dada pelo entrevistado de Goids. Para ele, o preco é muito
importante, pois o cliente tem medo de se sentir “lesado”, pagando mais do que o

necessario. Segundo Luciano,

“A qualidade é muito importante para o cliente, mas nem sempre ele quer pagar mais.
Ele se sente lesado, entende? Se vocé cobra um valor mais elevado o cliente foge.
Entdo se o cliente quer um produto mais caro, vocé tem que mostrar muito a
qualidade antes, mas muito mesmo, para depois dar o valor. E convencer que o
cliente td pagando pouco pela aquela qualidade. Mas é muito complicado vocé
conseguir fazer isso”.

O mesmo ¢é defendido também pelos entrevistados do Tocantins. Para Ailton:
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“Se vocé consegue convencer o cliente quando ele senta ai nessa cadeira que o
produto vai ser da forma que ele quer, com qualidade e com custo-beneficio,
dificilmente ele ndo compra”.

z

Podemos verificar que o cliente € extremamente sensivel ao preco e a
qualidade dos produtos. Desta forma, se torna de grande valia o trabalho do momento
da venda para passar e demonstrar a idéia de relacdo custo beneficio, ressaltando a
qualidade do produto frente ao preco. Isto gera uma grande importancia do trabalho de
venda com o cliente na loja e nos materiais que auxiliam a venda, como sistemas,

catdlogos e showroom.

Um dos principais problemas enfrentados para quem trabalha com vendas € de
facil conceituacdo. A perda da venda. Entender o porqué isto ocorre € de grande
importancia para o desenvolvimento de um bom trabalho e desenvolvimento das

vendas.

Para os entrevistados de Goids ha presenga dos fatores preco e qualidade na

motivacdo de ndo compra. Segundo Luciano,

“A gente tem os dois extremos. Tem aquele que ndo compra por causa do preco que
pra ele é muito alto e ele acaba indo pra New e tem aquele que quer tudo em MDF ou
quer um padrdo que ndo temos e acaba fechando a venda na Dell Anno... Ndo hd um
motivo especifico, mas preco e produto que ndo temos ainda sdo os grandes motivos
de perdermos algumas vendas” .

A questdo de preco também € defendida pela entrevistada do Distrito Federal:

“Eu sempre brinco com os meninos. Tem aquele cliente que sempre vem na loja, mas
ele ndo quer muito saber de qualidade. Ele visa preco e a gente ndo consegue, muitas
vezes, competir com marceneiro ou com umas lojas inferiores, né?”.

O mesmo ponto € defendido pelo senhor Michel do Tocantins:
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“...ndo tem um motivo certo, mas a grande maioria das vezes que ndo conseguimos
fechar a venda é por causa do preco. O cliente quer e tudo, mas fica pesado pra ele”.

Outro ponto levantado pelos entrevistados do Distrito Federal a percepcao dos
vendedores € um fator crucial. Isto quer dizer que € necessario que o vendedor entenda
qual o momento de tomar cada atitude como, por exemplo, negociacdo de preco.

Conforme Jusiane,

“Tem o caso de faltar um... o vendedor tem que pescar a hora certa pra entrar na
negociacdo. Ele tem que captar o que o cliente td querendo. Se ele ndo conseguir
pegar ali o que o cliente td querendo... muitas vezes o cliente perde venda por
besteira... pequeno detalhe. As vezes os meninos sempre brincam. Ah, o cliente deu
sinal de compra, tal. A gente pega muito no pé deles por conta disso, né? O cliente
deu sinal de compra, vé o que ele td querendo, ndo bate de frente. Vocé tem que
perceber. Ah, o cliente diz que ndo gostou de tal cor. Ae tem vendedor que empurra,
dizendo: ndo essa cor vai ficar linda na sua casa. Dae muitas vezes o cliente aceita o
que vocé td falando. Ele vira as costas vai em outra loja e o vendedor de ld diz que
realmente aquela cor ndo vai ficar boa e se ele quiser podem alterar. Entdo é assim.
Tem coisas que vocé tem que prestar muita aten¢do ao perfil do cliente. Eu acho que
o petfil do cliente manda muito”.

O que podemos perceber como principal motivador para a nao efetivacdo da
venda é a questdo preco. Ou seja, o cliente € extremamente sensivel ao preco.
Entretanto, o trabalho de venda e a habilidade do consultor de venda tém grande papel
para reversdo da tendéncia negativa influenciada pelo preco e gerando com isso maior
chance de fechamento do negdcio. Isto demonstra a grande necessidade da formacgao de
uma 6tima equipe de vendas. Em Sdo Paulo, a equipe € a principal preocupacio para os
proprietarios das lojas e o resultado para isso € Otimos saldrios para os ‘“bons

vendedores”.

Para resumirmos os itens analisados neste trabalho e voltando as questdes que
encabecam esta parte do trabalho podemos dizer que as respostas para as perguntas sao:
O que motiva os clientes a irem nas lojas? Os principais fatores sdo propaganda e,
principalmente, indicagdo de outros clientes. O que motiva os clientes a comprarem
moveis planejados? A necessidade de maior aproveitamento dos espacos, o conforto e
status foram os principais pontos indicados pelos entrevistados. O que motiva os
clientes a escolherem produtos da marca Favorita? A marca é escolhida por ter em seu

ponto forte a idéia de excelente custo-beneficio. Qual o efeito entre a relagdo qualidade
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versus preco sobre a compra? Apesar de o cliente ter o preco como fator influenciador
nas suas motivagoes, o trabalho de venda tem forte potencial para reversdao do quadro

quando cliente tende a ndo fechamento do negdcio por causa do preco.

Isto nos remete diretamente a questdo de o que motiva os clientes a nao
efetivarem a compra? A resposta ja fica pré-estabelecida e € o preco. O que é bastante
comum € o cliente gostar do produto e do servico de venda, porém o produto nio entra
dentro do limite de or¢camento do cliente ou ainda o cliente, por falia da equipe de
venda, ndo confronta alguns pontos sobre a qualidade do produto e acaba comprando da

concorréncia.

Desta forma, podemos concluir que a motivacdo dos clientes de moveis
planejados € influenciada por 4 principais motivos que sdo: maximizagdo de espaco nos

ambientes, conforto, status e custo-beneficio.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Entender quais sdo as motivacdes de seus clientes € muito importante para
qualquer empresa e em qualquer mercado. Este estudo obteve resultados satisfatérios
sobre as motivagdes dos clientes de méveis planejados, desde o que motiva aos clientes

a irem as lojas até o que motiva os clientes a nao efetuarem a compra.

Os clientes deste mercado sdo extremamente sensiveis a campanhas de
comunicacdo, promog¢des e, principalmente, indicagdes de outros clientes o que
demonstra que a preocupagdo com a qualidade do produto e dos servigos prestados pela
loja. Estes servicos vao desde a realizagdo do projeto até a montagem dos mdveis na

casa do cliente.

A motivacdo dos clientes de moveis planejados € influenciada por 4 principais
motivos que sdo: maximizagdo de espago nos ambientes, conforto, status e custo-
beneficio. A questdo de maximizagdo de espago deve-se por uma tendéncia de mercado
de diminui¢do dos imdveis novos o que obriga aos donos destes imdveis a buscarem
moveis que se adéquam da melhor forma possivel. Este maior aproveitamento de espago
também converge para maior conforto, pois como o ambiente é adaptado ao ambiente e

as necessidades do cliente, isto acaba acarreta na maior sensa¢cdo de conforto.

O status também € um dos principais motivadores. Isto se demonstra por, por
exemplo, comportamento bastante citado pelos entrevistados de os clientes priorizarem
a compra dos mdveis dos ambientes comuns. Isto denota que as empresas deste
mercado devem despender grandes esfor¢os para a criagdo e manutencdo de marcas
fortes. Entretanto, os planejadores de marketing deste mercado devem-se preocupar com
a relacdo de custo-beneficio, pois este também € um dos grandes motivadores de
compra, gerando uma grande necessidade de estudos sobre percepcdo da marca e sobre

elasticidade do mercado em relagdo ao preco.

A relagdo custo-beneficio foi apontada como a principal motivacdo para a
escolha da marca Favorita. A marca € vista no mercado, isto se deve pela estratégia de
mercado da indudstria Unicasa, como boa op¢do de custo-beneficio, pois ha produto de
boa qualidade, semelhante a muitos concorrentes de maior padrdo de marca,mas com

precos inferiores.
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O presente trabalho também obteve bons resultados na andlise da relacdo de
interferéncia dos fatores preco e qualidade. Para os entrevistados, o preco é muito
importante, mas o cliente d4 mais importancia para a qualidade do produto. Estes
quesitos ressaltam a importancia da equipe de vendas que possuem extrema relevancia

para a efetivagcao da venda.

7.1 IMPLICACOES DO ESTUDO

A contribui¢do deste trabalho é a implicacdo da idéia de necessidade da real
compreensdo das motivacdes de compras dos clientes para todos os profissionais do
mercado de moéveis planejados. Este mercado estd em pleno crescimento e € de grande
valia prover novidades ao mercado que vao ao encontro ao que os clientes necessitam e

desejam.

Esta necessidade de percep¢ao das motivagdes € verificada por quem atua no
mercado e possui bons conhecimentos de marketing. O marcado de méveis planejados €
um mercado recente e percebe-se que ainda estd no inicio de um longo caminho para a
utilizacdo e elaboracdo do marketing estratégico aproximando cada vez mais a industria

de seus clientes.

7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Pretende-se com este estudo iniciar um trabalho para ajuda aos profissionais de
marketing da Unicasa, pois sdo estes que tracam os pilares estratégicos da marca
Favorita, e do setor de mdveis planejados , para levar a este publico uma visao de quais
sdo as motivacdes dos clientes de seu setor. Com isso, objetiva-se obter maior efici€éncia

e eficdcia nas campanhas de marketing e nas estratégias da industria.

Outra pretensdao com este trabalho € na elaboracdo de treinamentos para as
equipes de vendas. Contando com a ajuda dos proprietarios de lojas na melhor

compreensdo das necessidades para a realizacdo dos cursos, pretende-se utilizar este
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trabalho como “pilar central” de cursos para consultores de ambientes e gerentes. Com
isso, almeja-se desenvolver treinamentos mais assertivos para as equipes de venda, o

que, consequentemente, deve gerar um maior nimero nas vendas.

Desta forma, objetiva-se com este trabalho uma melhora na elaboragdo das
estratégias de marketing, no planejamento nesta drea e uma maior objetividade nas
campanhas de comunicag¢do. Além disso, observa-se a possibilidade de uma grande
melhora na “linha de frente”, ou seja, com os consultores de ambientes, pois hd a
possibilidade da utilizacdo das informacgdes deste trabalho para aprimorarmos os
treinamentos aos vendedores tornando os esfor¢cos de vendas mais concretos e

eficientes.

Com a soma destes fatores (melhora nas estratégias, planejamentos e acoes de
marketing e no treinamento dos consultores de ambientes) acredita-se que ha grandes
possibilidades de inovagdes por parte dos gestores no mercado de méveis planejados o
que tente a acarretar em um melhor atendimento as necessidades e desejos dos clientes

e, por conseqiiéncia, uma elevagdo dos ganhos de todo o setor.

7.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A principal limitacao deste estudo € a limitacao dos efeitos da andlise na regido
onde foi realizada. Apesar de ter ocorrido em uma longa regido, ndo podemos expandir
o conhecimento dos entrevistados para outras regides, pois inimeros fatores como, por
exemplo, os culturais e econdmicos se diferenciam e influenciam diretamente nos
quesitos de motivagcdes. Além disso, ndo hd neste estudo utilizacio de fatores

estatisticos, contribuindo isto também para a limitacdo dos resultados deste estudo.

Houve grandes convergéncias nas opinides dos entrevistados em regides que
apresentam diferencas entre si, como € o caso das entrevistas do Distrito Federal e os
entrevistados de Gurupi no interior do Tocantins, e também o que foi percebido pelo
pesquisador na etapa exploratéria em cidades do Estado de Sao Paulo. Entretanto, ainda

assim ndo podemos expandir os resultados deste trabalho para outras regides, mas
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obtemos indicios que estes fatores indicados como importantes nas influéncias das

motivagdes possuem o mesmo “nucleo”.

Futuros estudos podem se utilizar destes fatores e expandi-los para outras
regides, utilizando os resultados encontrados no presente trabalho como ponto de
partida. Além disso, futuros trabalhos podem utilizar este referido estudo como

contraponto para andlises.
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ANEXO 1 - CRONOGRAMA
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Item / Prazo

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Revisdo Tedrica

Levantamento de Dados Secundarios

2010

Etapa exploratéria

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

Elaboragao do roteiro de entrevista

Entrevistas em profundidade

Andlise dos Dados

Consolidagao dos Dados

Elaboragao do Relatorio

Apresentacdo do Trabalho

Banca Examinadora
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ANEXO 2 - ROTEIRO PARA ENTREVISTA



10.

1.

12.

13.

14.

Quais sdo as caracteristicas de seus clientes?
a) Sexo:

b) Faixa etaria de seus clientes?

¢) Estado Civil:

d) Escolaridade?

e) Meédia de renda familiar?

Ao ser ver, quais s0 as principais caracteristicas de seus clientes?
O que atrai o cliente até a loja?

Quais os principais motivacdes de compra de seus clientes?

Por que seus clientes optam por comprar méveis planejados?

Quais os argumentos que mais t€ém contribuido para o fechamento do
negocio?

Qual o percentual aproximado de clientes que chegam a loja através de:

Como vocé acha que estes meios de propaganda interferem nas motivacoes
de seus clientes?

Qual a taxa de conversao de clientes que visitam a loja e fazem um projeto?

Sobre os que entraram na loja e encomendaram o projeto, quais 0S motivos
vocé acredita para a compra?

Sobre os que entraram na loja e ndo encomendaram o projeto, quais os
motivos vocé acredita para a desisténcia da compra?

Qual taxa de conversao de clientes fazem um projeto e concluem a compra?

Sobre os que fizeram o projeto, mas ndo efetuaram a compra, a qual motivo
voce credita essa desisténcia?

Quais sdo os concorrentes mais fortes em sua cidade?
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15. Quais sdo os diferenciais positivos desses concorrentes (preco, produto,
comunicac¢do, ambientacdo, atendimento, outros)?

16. Quais as principais vantagens da favorita sobre esses mesmos aspectos?
17. Quais motivos sdo os mais influentes para a escolha de produtos da marca
Favorita?

18. O que os clientes que visitam a loja e a concorréncia geralmente costumam

comparar?
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