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RESUMO

MENDES, Alexandre Dal Pont. Identificacdo do comportamento de compra dos
clientes em uma empresa varejista do setor de autocenter de Criciuma - SC.
2016. 49f. Monografia do Curso de Administracdo da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC, Criciuma.

Este estudo teve por objetivo identificar comportamento de compra dos clientes em
uma empresa varejista do setor de autocenter de Cricidma — SC. Segundo aos fins
de investigacao foi uma pesquisa do tipo descritiva. Em relagédo aos meios, realizou-
se inicialmente uma pesquisa do tipo bibliografica, para fundamentar o estudo, e
também uma pesquisa campo. Considerou-se como populacdo do estudo o universo
de todos os clientes cadastrados que se encontram ativos, ou seja, que realizaram
pelo menos uma compra no ano de 2015, num total de 290 clientes, levando-se em
consideracdo um erro amostral de 10% para uma populacédo finita desses 290
clientes, a amostra resultou em 74 clientes. Para o estudo, os dados considerados
foram do tipo primarios. Os dados foram coletados por meio de um questionario,
com perguntas fechadas, composto por quatro blocos de questdes. ApOs a coleta
dos dados, os mesmos foram tratados por meio da abordagem quantitativa. Os
resultados permitiram identificar o perfil dos clientes, avaliar a visdo em
determinados atributos da empresa, evidenciar as principais variaveis que podem
afetar o comportamento de compra. Com base nos resultado, foram sugeridas
estratégias mercadoldgicas com base no comportamento de compra do consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do Consumidor. Satisfacdo do Cliente.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Composto de MarketiNg. .......cceviiiieiiiiiiiie e e e e e e e eeeanes 17
Figura 2 — Forcas ambientais externas que afetam o marketing.............ccooooeeeeeeennns 25
Quadro 1 - Referencial tedrico da pesquisa bibliografica. ...........cccccceeeiiiiiiiiiiienennn. 29
Quadro 2 — CAICUIO da AMOSIIA........cceeeeee e 30
Quadro 3 - Estruturacdo da coleta de dados na populacéo-alvo da pesquisa. ......... 31
Figura 3 — OrigemM/PrOCEAENCIA ........uuuieieeeieeeeeiee e e e e e e e e e e e e et eeeeeeeeannes 33
FIQUIA 4 — GEIMEBIO ...ttt 34
Figura 5 — TiPO de CHENTE ......uuiiiiiiiiiiiee e 34
T 10 = S TRl [ - Vo [ USSP 35
Figura 7 — Motivo de busCa Na €MPreSa ...........uueiiiieeeiiiieiice e e 36
Figura 8 — Orcamento Prévio NA& EMPIESA ........uuuuriiieeeeaiiiiiiieeieeaaeeasaaninrrreeeeaaeeaeaanes 36
Figura 9 — Forma de realizacdo de or¢amento Prévio ...........eeeeeeeeeeeniiiiiiiiiiieeeeeeeennns 37
Figura 10 — Faixa média de COMPIa........ccooiiiiiiiiiiiiieeee e e e e eeeaae e e e e e eenanes 38
Quadro 4 — Plano de acao para a estratégia de segmentacdo demogréfica............. 42

Quadro 5 — Plano de acao para a estratégia de orcamentos por meio do telefone...42
Quadro 6 — Plano de acao para a estratégia de pesquisa com os clientes............... 43



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Satisfacéo dos clientes em relacdo a atributos da empresa

Tabela 2 — Satisfacéo dos clientes em relacdo a atributos da empresa



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt 9
1.2 SITUAGCAO PROBLEMA ......coooiiiiieee ettt 10
0] = =5 WL/ @ 1R 11
I @ oY= (LY7o o 1= - | S 11
1.2.2 ObjetiVOS €SPECITICOS . ..cccii it 11
L3 IUSTIFICATIVA .ottt ettt ettt e e te et saenn e 11
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA .....ooiieeceeeeeeeeeeeeeeeee e 13
2.1 GESTAO DE MARKETING .....ooviiiveiieeeee ettt sttt 13
2.2 COMPOSTO DE MARKETING .....ooiviiiit ettt 15
2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.........cocoveiieiiieeeeeee e 18
2.4 SEGMENTACAO DE MERCADO ......coviiiiieeieceeceee et 20
2.5 POSICIONAMENTO NO MERCADO .......cocoviiiieeeeeceeeee e eeee e 22
2.6 FORCAS AMBIENTAIS DO MARKETING ......ooviiiiieeeeee et 23
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........cciiueeeeeeeeee e 28
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ......ocoiiieeeeee ettt e et 28
3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULAGCAO-ALVO ......cceevvieieeeeececeeeeeeennn, 30
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS ......ooviiiieieeeceeceee et 31
3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS .....coviiieieee et 32
4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA ......ooveiiiieeee e, 33
4.1 PERFIL DOS CLIENTES. ...t iiiiteceeeeeee ettt e e 33
4.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA ......ooviiiteeeeeee e 35
4.3 AVALIACAO DE ATRIBUTOS DA EMPRESA ......ociivieieeeeeee e, 38
4.4 VARIAVEIS QUE PODEM AFETAR O COMPORTAMENTO DE COMPRA
(DEIXAR DE SER CLIENTE) ....ooviiiiieieie ettt n e saenn e 39
B CONCLUSAD ...ttt ettt et ete st eeae e e e 44
REFERENCIAS ..ottt ettt et te st eae et eesteaneesteaneeseeanens 45

AP ENDICE ... oo 47



1 INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor é derivado do conceito atual
de marketing e se concentra nas necessidades dos clientes. Isso porque, as
necessidades dos clientes, atuais e potenciais, dificiimente podem ser atendidas de
forma eficaz, sem conhecimento prévio dos produtos e servicos que 0S mesmos
desejam e as motivacdes que os levam a adquirir (CROCCO, 2012).

O comportamento do consumidor refere-se ao conjunto de atividades
realizadas por pessoa ou organizacfes que leva os clientes a aquisi¢cao e utilizacéo
de um produto. O estudo desse comportamento também inclui a andlise de todos os
fatores que influenciam as acdes tomadas. As atividades de busca, compra, uso e
recompra cobrem processos mentais, emocionais e acoes fisicas (KOTLER, 2013).

Isso leva ao fato de que o estudo do comportamento do consumidor inclui
0S seguintes aspectos: comportamento de compra ou aquisi¢ao, atividades para
obter um bem ou servico, incluindo o pagamento, variaveis relacionadas ao uso ou
ao consumo e outros elementos que levam a decisdo de compra. Quando os
produtos sdo adaptados as suas necessidades e o0s precos fixados sdo aqueles que
0os clientes estdo dispostos a pagar, o0 0s consumidores vao se sentir mais
satisfeitos, podendo-se tornar leal a marca (BAKER, 2005).

Muitos fatores influenciam o comportamento do consumidor, motivando-o
para a compra e lealdade com as empresas. Entre estes fatores, destacam-se as
variaveis de macroecondmicas, tais como aspectos econémicos, politicos, juridicos,
culturais e ambiente tecnoldgico. Além disso, o consumidor é afetado em suas
decisbes por varidveis microeconémicas, como classe, social, grupos sociais,
familiares, influéncias pessoais e aspectos referentes a empresa (COBRA, 2013).

Por isso que o estudo do comportamento é relevante para praticamente
todas as organizacdes, incluindo as varejistas, nas quais se enquadram as
empresas do setor de autocenter ou autopecas.

O mercado de autopecas ou autocenter é o ramo do segmento varejista
gue se dedica a comercializar produtos (pecas e acessorios) para automoveis, bem
como prestar servicos nesta linha. E um expressivo ramo na economia, no qual é
encontrado organizagfes de todos os portes, inclusive no comércio virtual, sendo de
dificil mensurar o nimero de organiza¢des atuantes, pois muitas revendem este tipo

de produto, inclusive concessionarias autorizadas, oficinas e até supermercados.
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Neste sentido, este trabalho tem como foco o estudo do comportamento
do consumidor, com o ambiente direcionado a uma empresa deste segmento, de
Cricidma — SC. O obijetivo é o de identificar o comportamento de compra dos clientes
na empresa, verificando-se também aspectos sobre o seu perfil, a avaliacdo em
relacdo a determinados atributos da organizacdo, bem como sobre as principais
variaveis que podem afetar o seu comportamento de compra, para poder se sugerir

estratégias para uma melhor abordagem, bem como para sua satisfacéo e lealdade.

1.2 SITUACAO PROBLEMA

Nos dias atuais, as empresas necessitam conhecer o comportamento de
seu consumidor e como as mais diversas variaveis macro e microecondmicas
impactam na sua atuagao, para que venham a atender os desejos e necessidades
dos seus clientes, ganhando sua preferéncia e lealdade.

A empresa alvo deste estudo, do comércio varejista de autopecas e
servicos automotivos, atua no setor desde o ano de 1998, em Criciima. Como
ocorre em outras pracas, observa-se que possui uma concorréncia expressiva, por
ser um segmento de facil operacionalizacdo e de grande demanda em termos de
mercado, além disso, ndo se pode precisar o numero de organizacfes atuantes no
setor, pois muitas tém atuacao paralela, como no caso das oficinas, e outras atuam
na informalidade, ou seja, sem registro, além das que atuam no comércio eletrdnico,
inclusive de outros paises.

Porém, ndo destina muitos investimentos para a area do marketing,
sobretudo nessa época de crise econdmica, em que necessariamente precisa
absorver os custos decorrentes da inflacdo, aumento do délar, desemprego, entre
outras, pois se repassar 0s aumentos nos produtos adquiridos para a revenda,
certamente tera prejuizos financeiros em termos de margens de lucro.

Contudo, a empresa pretende tracar estratégias mercadologicas para
manter sua fatia de mercado, porém, nao pretende atuar com marketing de massa,
mas dirigir as a¢des para seu publico especifico. Para tanto, num primeiro momento,
€ necessario que estude e analise o comportamento de seu cliente e outras
variaveis decorrentes do mesmo.

Por isso, surgiu este tema de estudo, que € orientado pela seguinte

situacao problema: Qual o comportamento de compra dos clientes em uma empresa



11

varejista do setor de autocenter de Cricima — SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar o comportamento de compra dos clientes em uma empresa

varejista do setor de autocenter de Criciima — SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar o perfil dos clientes da empresa,;

b) Avaliar aspectos sobre o comportamento de compra do consumidor;

c) Verificar a avaliagdo em relagdo a determinados atributos da
organizacao;

d) Identificar as principais variaveis que podem afetar o comportamento
de compra;

e) Sugerir acbes para que a empresa adote estratégias mercadoldgicas

com base no comportamento de compra do consumidor.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo tem por objetivo identificar o comportamento de compra dos
clientes em uma empresa varejista do setor de autocenter de Criciama — SC, como
forma de compreender como e por que os clientes escolhem a organizagdo para
suprir suas necessidades de produtos e servigcos no segmento.

Neste sentido, acredita-se que o estudo € Util para ao académico, tendo
em vista que vai aumentar seus conhecimentos no que se refere a area de
Administragdo Mercadolodgica.

Para a universidade, também contribui para ampliar o acervo sobre a
area de Administracdo em estudo.

O estudo é oportuno porque no municipio e regido existem diversas
organizacdes deste ramo, cujos resultados também poderéo servir de base para que

essas empresas adotem acdes mercadoldgicas, observando o comportamento de
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compra do consumidor no segmento.

Em relacédo a viabilidade, pode-se mencionar que o académico atua na
empresa alvo do estudo conhecendo expressivamente o0 setor, as variaveis que
afetam os mesmos, além de possuir soélidos conhecimentos na rotina da

organizacéo, favorecendo a coleta e interpretacdo dos resultados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentacéo tedrica do estudo, que tem por
objetivo identificar o comportamento de compra dos clientes em uma empresa
varejista do setor de autocenter de Criciima — SC. Dessa forma, apresenta-se
aspectos sobre o marketing e sua gestdo, o composto de marketing, comportamento
do consumidor, entre outros topicos relacionados ao tema em estudo e a area de

Administracdo Mercadoldgica.
2.1 GESTAO DE MARKETING

Sabe-se que as pessoas estdo se concentrando na preferéncia por
produtos que realmente atendam as suas necessidades, bem como uma empresa
vencedora é aquela que tem a capacidade de se adaptar continuamente as
necessidades do mercado (ZENONE, 2011).

Pode-se entender por mercado, todos os compradores, reais e potenciais,
de um produto ou servico. Estes compradores compartiham uma determinada
necessidade ou desejo, que pode ser satisfeita por meio das relacées de troca
(DIAS; MACHLINE, 2010).

No contexto do mercado, a gestdo de marketing é essencial em todos os
negocios, porque € uma realidade que as empresas devem se concentrar para
realmente satisfazer as necessidades dos clientes e inovar continuamente. Somente
assim € que terdo chances maiores de sobreviver em um ambiente altamente
competitivo (LIMA, 2014).

A gestdo de marketing € a analise, planejamento, implementacdo e
controle de programas destinados a criar, desenvolver e manter dialogos com o
mercado, a fim de alcancar os objetivos organizacionais (KOTLER, 2005).

Kotler e Keller (2013, p. 15) afirmam:

O marketing é analise, o0 planejamento, a implantacdo e o controle de
programas destinados a realizar as trocas desejadas com mercados alvo
com o propésito de atingir as metas da organizacdo. Isso depende
sobremodo do planejamento da oferta da organizacdo, em termos de
necessidade e desejos dos mercados-alvo, usando eficazmente o preco, a
comunicacdo e a distribuicdo, afim de informar, motivar e atender o
mercado.

O conceito de marketing é baseado em duas crencas fundamentais. Em
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primeiro lugar, todo o planejamento, politica e operacado de uma empresa devem ser

direcionados para o cliente. Em segundo lugar, o objetivo de uma empresa deve ser
um volume de vendas rentaveis (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 20):

A medida que as empresas mudam, a organizacdo de marketing também se
altera. O marketing ndo é mais um departamento responsavel por um
namero limitado de tarefas - € uma iniciativa que envolve a empresa como
um todo e direciona sua viséo, sua missdo e seu planejamento estratégico.
As atividades de marketing incluem decisdes sobre quem a empresa deseja
ter como cliente; que necessidades devem satisfazer, que produtos e
servicos deve oferecer, como definir seus precos; que informacdes deseja
enviar e receber, que canais de distribuicdo deve usar, e que parcerias deve
estabelecer.

Diante disso, em seu sentido mais amplo, o marketing € uma filosofia de

negdcios que determina a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. E a

justificacdo econdmica para a existéncia de uma empresa. Consequentemente,

todas as atividades de producdo, engenharia e financas, bem como marketing,

devem ser dedicadas primeiro a determinar o que pretendem os clientes, e depois

satisfazer essas demandas, enquanto um lucro razoavel deva ser obtido (COELHO

et al, 2015).
Neste sentido, a gestdo de marketing € o processo de planejar, organizar,

dirigir e controlar os esforcos para alcancar os intercambios desejados com o0s

clientes-alvo que sdo desejados pela organizacdo. E o processo de analisar,

planejar, implementar e controlar os esforcos de marketing, além de gerenciar o

relacionamento com o cliente (COELHO et al, 2015, p. 10):

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfagcdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuagéo e o impacto que estas relacdes causam no bem-estar
da sociedade.

Dentro do exposto, ha quatro filosofias alternativas pelas quais as

organizacdes desenvolvem suas atividades de marketing: os conceitos de producéo,

produto, vendas e marketing, conforme descritas por Basta (2003) e resumidas a

seqguir:

a) Filosofia da producao: Nessa filosofia, os consumidores buscam
produtos que estdo disponiveis e a geréncia deve se concentrar em
melhorar a producéo e a eficiéncia da distribuicao

b) Filosofia do produto: Orienta-se pela ideia de que os consumidores
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vao adquirir somente os produtos que oferecem qualidade e desempenho

superior e inovador e que, portanto, uma organizacao deve focar sua

energia para alcancar a melhoria continua dos recursos do produto.

c) Filosofia da vendas. A ideia é que os consumidores ndo vao comprar

o suficiente de produtos da organizagcdo, a menos que esta empreenda

um esfor¢co de venda e promocgao em larga escala.

d) Filosofia de marketing: E a orientacédo de gestdo do marketing que

sustenta que atingir 0s objetivos organizacionais depende da

determinacao das necessidades e desejos dos mercados-alvo e por isso,
devem fornecer as satisfacées desejadas mais eficaz e eficiente do que
0S concorrentes.

Diante dessas orientacdes, o marketing deve ser entendido como uma
ferramenta por meio da qual estratégias permitam as empresas captarem clientes
através de produtos que atendam as suas necessidades, e mantendo os clientes
atuais e atraindo mais compradores (KOTLER; KELLER, 2013).

Uma das mais tradicionais estratégias de gerenciamento do marketing € o
composto mercadolégico (LAS CASAS, 2007), integrado pelos chamados 4 P’s ou

mix de marketing.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing é uma série de ferramentas taticas controlaveis
gque a empresa combina para obter a resposta que ela quer do mercado. O
composto ou mix de marketing € formado por tudo o que a empresa pode fazer para
influenciar a demanda por seu produto ou servico (GALAO; CRESCITELLI, 2015).
De acordo com Kotler e Keller (2013, p. 370):

O composto de marketing, também chamado de 4Ps de E. Jerome
McCarthy, em seu livio Basic Marketing, é o conjunto de instrumentos a
disposicdo do administrador para implementar uma estratégia de marketing,
ou seja, inter-relacionamento dos elementos de de marketing com o meio
ambiente. O planejamento do mix de marketing comeca na formulacdo de
uma oferta para satisfazer as necessidades e os desejos do cliente-alvo. O
cliente vai julgar a oferta de acordo com trés fatores: caracteristicas e
gualidade do produto, mix e qualidade dos servi¢os e preco apropriado.

Dessa forma, entende-se que o composto de marketing € o conjunto de

ferramentas taticas controlaveis, que a empresa combina para obter a resposta que
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qguer no mercado-alvo. O mix de marketing consiste em tudo o que a organizacao
pode fazer para influenciar a demanda por seu produto. As muitas possibilidades
sao classificados em quatro grupos de variaveis conhecidas como os quatro P’s:
produto, preco, praca e promocao (PORTO; LIMA, 2015).

Estas varidveis do composto de marketing podem ser definidas da
seguinte forma, segundo apresentado por Kotler e Keller (2013), resumidas a seguir:

a) Produto: Estratégias sdo necessarias para decidir qual o produto deve

ser introduzido, como entregar no prazo e para descartar os que ndo sao

vidveis. A empresa também deve tomar decisdes estratégicas no que diz
respeito a gestdo da marca, embalagem e outros recursos, tais como
garantias.

b) Preco: Colocar o preco base em um produto € uma decisdo de

marketing, além das condicdes de venda e quaisquer itens sobre

descontos e abatimentos. Decisdo particularmente dificil é escolher o

preco de um novo produto.

c) Praca (distribuicdo): Estratégias de distribuicdo estdo relacionadas

com 0s canais através dos quais a propriedade dos produtos é transferida

ao cliente e, em muitos casos, 0os meios pelos quais 0s bens seréo
transportados de onde sdo produzidos até o utilizador final. Além disso,

deve-se selecionar intermediarios, tais como varejistas e atacadistas, e

nomear a cada um 0s seus papéis.

d) Promocao: Nesta variavel, sdo necessarias estratégias para combinar

os métodos individuais, como a publicidade e venda pessoal em uma

campanha de comunicacdo integrada. Além disso, deve-se ajustar
estratégias de promoc¢ao, mensagens e meios de comunicacao.

A totalidade dos 4 P’s nada mais é do que a oferta completa que a
organizacdo faz para os consumidores: um produto com seu prec¢o, sua praca e a
sua promocdo. E uma pratica comum em todos os tipos de empresas para
apresentarem os seus esfor¢cos de marketing. Pode-se garantir os 4P’s sdo o grande
paradigma do marketing (DIAS; MACHLINE, 2010).

Na figura 1, observa-se como os elementos do composto de marketing se

relacionam entre a empresa o mercado-alvo (consumidor).
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Figura 1 — Composto de marketing.
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Fonte: Las Casas (2007, p. 48).

Conforme se verifica, o composto de marketing € a combinagdo de um
produto ou servico, como e quando ele é distribuido, como é promovido e a um
preco justo. Juntos, esses quatro componentes da estratégia deve atender as
necessidades do mercados-alvo e ao mesmo tempo atingir os objetivos da
organizacdo (KOTLER, 2005).

Portanto, a principal responsabilidade da organizacdo € atingir e manter
um mix de marketing para proporcionar mais satisfacdo para o mercado do que o
oferecido pelos concorrentes. Além disso, o desempenho financeiro de uma
empresa reflete o quéo poderoso é o seu mix de marketing (KOTLER, 2005).

Entdo, o mix de marketing € a adaptacdo dos varios aspectos envolvidos
no marketing, a fim de atender as necessidades dos clientes de uma forma coerente
e ordenada. Esta ferramenta combina os 4P’s e 0 que as empresas devem enfatizar
para que possam oferecer um produto de qualidade, acessivel para os
compradores, disponivel no local certo, através de diferentes meios, com estratégias
de precos e de promocéo adequadas (KOTLER; KELLER, 2013).

No entanto, para a aplicabilidade eficaz da gestdo e do composto de
marketing é necessério levar em conta que a decisdo de consumo depende das
caracteristicas ou atitudes dos consumidores, que desenvolvem o ato de decisdo de
compra de um produto com base em suas expectativas ou necessidades (LAS
CASAS, 2007).
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor refere-se aos padrbes como os clientes
e as familias individuais adquirem bens e servicos pessoais para consumo. Sao
atos, relagbes sociais e processos de individuos, grupos e organizagfes para obter o
uso e a experiéncia com o produtos e servicos (NASCIMENTO et al, 2016).

O estudo do comportamento do consumidor esta relacionado ndo s6 com
0 que os consumidores compram, mas também com as razdes, a frequéncia e os
locais de aquisicdo dos bens. Os consumidores, com suas opinidbes e
recomendagdes, influenciam as decisbes de compra dos outros (COUTINHO;
LUCIAN, 2015).

Devido a isso, a analise do comportamento e o conhecimento das
necessidades do consumidor é uma questédo fundamental e basica para implementar
eficazmente acdes de marketing por parte das empresas (RISCAROLLI et al, 2014).

O comportamento do consumidor parte da forma pela qual as pessoas se
comportam e as decisdes implicadas, quando elas estdo comprando bens ou
utilizam servicos para satisfazer as suas necessidades (COELHO et al, 2015).

O consumidor é considerado no marketing como o "rei" e que de alguma
forma as empresas tém de satisfazer as suas necessidades em um processo de
constante adaptacdo. Portanto, ha uma série de questdes que 0s gerentes de
marketing devem considerar quando se estuda o consumidor, tais como mencionado
por Kotler (2005):

- O que compra? Trata-se de analisar o tipo de produto que o

consumidor seleciona entre todos os produtos que deseja;

- Quem compra? Determinar quem € o sujeito que realmente faz com

que a decisao de comprar o produto seja tomada e o que o influencia;

- Por que compra? Analisar quais sdo as razdes pelas quais um produto

€ adquirido;

- Como compra? Esta relacionado com o processo. Se a decisdao de

compra faz um uso racional ou emocional, se paga com dinheiro ou

cartdo de crédito, entre outros;

- Quando compra? Deve-se saber o momento e a frequéncia de compra

em relacdo as suas necessidades, que mudam ao longo da vida;

- Onde compra? Os lugares onde as compras dos consumidores séo
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feitas, ou seja, os canais de distribuicao;

- Como compra? Se adquire a quantidade fisica do produto para

satisfazer seus desejos ou necessidades. Isto indica se a compra é

repetitiva ou néo;

- Como usa? Diz respeito a forma como o consumidor usa o produto ou

servigo.

Frente a estas questdes, sabe-se que a constante evolucéao da tecnologia
criou uma mudanca nos habitos de consumo do mercado atual e, portanto, as
empresas devem fornecer aos clientes atendimento personalizado, a fim de nao
apenas vender produtos ou servigos, mas experiéncias e estilos de vida. Tudo isso
leva a mudancas no comportamento e necessidades das pessoas. Entdo, as
empresas precisam evoluir a medida que evoluem o0s gostos e necessidades dos
clientes, a fim de otimizarem o atendimento para gerar retornos mais elevados
(COUTINHO; LUCIAN, 2015).

Além disso, todas as mudancas do ambiente atual tém dado origem a um
novo estilo de marketing; hoje é preciso reinventar uma organizacdo e os produtos
ou servicos que se oferece. O novo marketing deve se concentrar em atender os
nichos carentes, ou seja, 0s consumidores que nao estdo dentro da média do
mercado, uma vez que estes consumidores sdo aqueles que falam da empresa
produto ou (a favor ou contra) (COELHO et al, 2015).

Em outras palavras, o mercado diversificou-se enormemente, e que o
importante hoje €& desenvolver estratégias que se encaixam na realidade do
consumidor, e também trabalhar independentemente de mudancas internas ou
externas que sao gerados, a fim de construir a lealdade do cliente (RISCAROLLI et
al, 2014).

Embora seja verdade, costumes e habitos podem mudar ao longo do
tempo, mas as necessidades sempre estardo presentes, por isso é importante que
as empresas possam estabelecer novas estratégias que permitam envolver o
consumidor de forma eficaz (NASCIMENTO et al, 2016).

Este processo comeca quando a necessidade é reconhecida, em seguida,
identifica e avalia as alternativas, a compra é feita e conclui-se com a experiéncia
pos-compra. A partir disso, as empresas devem adotar estratégias para segmentar
0 seus consumidores alvo (LAS CASAS, 2007).
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2.4 SEGMENTACAO DE MERCADO

Atualmente, as empresas reconhecem que ndo podem atrair todos os
compradores do mercado, ou pelo menos ndo da mesma forma. Os compradores
sdo demasiadamente numerosos, sdo amplamente distribuidos e tém necessidades
e praticas de compra muito diferentes. Além disso, as empresas variam muito em
sua capacidade de atender a diferentes segmentos. Portanto, uma empresa deve
identificar as partes do mercado que poderiam servir melhor e ganhar lucros mais
elevados. E criar estratégias para desenvolver relagdes adequadas com os clientes
certos (LIMA, 2014).

A segmentacdo € a divisdo de um mercado em grupos distintos de
compradores com diferentes necessidades, caracteristicas e comportamentos que
podem exigir produtos separados ou misturas de marketing (PORTO; LIMA, 2015).

E a divisdo do total do mercado de um bem ou servico em Varios grupos
menores e homogéneos. A esséncia da segmentacdo € que os membros de cada
grupo sdo semelhantes no que diz respeito aos fatores que influenciam a procura.
Um elemento importante para o sucesso de uma empresa € a capacidade de
segmentar corretamente seu mercado (DIAS; MACHLINE, 2010).

De acordo com Kotler (2005, p. 06):

Nem todo mundo gosta do mesmo refrigerante, carro, faculdade ou filme.
Assim, o Marketing identifica e tragca o perfil de grupos distintos de
compradores que poderdo preferir ou exigir produtos e mix de marketing
variados. Esses segmentos de mercado podem ser identificados
analisando-se diferencas demogréficas, psicogréficas e comportamentais
existentes entre os compradores. A empresa decide entdo quais segmentos
apresentam as maiores oportunidades.

Dessa forma, entende-se que a segmentacdo de mercado é 0 processo
pelo qual é identificado um grupo de compradores homogéneos, ou seja, 0 mercado
€ dividido em varios sub-mercados ou segmentos de acordo com diferentes
necessidades e desejos de compra dos clientes (COUTINHO; LUCIAN, 2015).

Os elementos de cada submercado sdo semelhantes em termos de
preferéncias, necessidades e comportamentos. Portanto, o programa de marketing
para cada um deles tem de ser desenvolvido (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

As varidveis de segmentacdo mais utilizadas sdo resumidos a seguir,
conforme Lima (2014):

a) Segmentacdo geografica: Divide-se um mercado em diferentes
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unidades geograficas, como nacdes, estados, regides, municipios,

cidades ou bairros. Suas varidveis sao: regido do mundo ou pais, regiéo,

tamanho da cidade ou area metropolitana, densidade e clima.

b) Segmentacdo demogréafica: Divide-se o mercado em grupos com

base em varidveis demograficas, como idade, sexo, tamanho da familia,

ciclo de vida familiar, renda, ocupacdo, educacéo, religido, raca e

nacionalidade.

c) Segmentacao psicografica: Divide-se os consumidores em diferentes

grupos com base na classe social, estilo de vida ou caracteristicas de

personalidade. Pessoas no mesmo grupo demografico podem ter
diferentes caracteristicas psicograficas.

d) Segmentacdo comportamental: Divide-se o0os consumidores em

grupos com base em seus conhecimentos, atitudes, habitos ou respostas

a um produto. Muitas empresas acreditam que as variaveis

comportamentais sdo o melhor ponto de partida para segmentar o

mercado.

e) Segmentacdo socioecondmica: Esta divisdo corresponde a fatores

relacionados & economia e ao status social dos individuos. Pois muitas

vezes, estes fatores estdo ligados e sdo considerados em conjunto.

Ao dirigir programas de marketing para os segmentos individuais de
mercado, as empresas podem fazer um trabalho melhor do marketing e melhor
utilizar seus recursos. A organizacdo poderia competir efetivamente em um ou dois
pequenos segmentos de mercado; no entanto, € provavel que vai sobrecarregar a
competicdo quando se deparar com um segmento superior. Ao estabelecer posi¢cdes
fortes em segmentos de mercado especializados, empresas podem crescer
rapidamente (COUTINHO; LUCIAN, 2015).

E necessario definir o mercado e dentro dele diferentes tipos de
consumidores com diferentes necessidades e desejos. Pode-se dizer que o mercado
brasileiro € extremamente heterogéneo e é necessario agrupar os consumidores que
tém as mesmas caracteristicas, uma vez que nem todos procuram a mesma
quantidade e qualidade dos produtos, nem tém 0S mesmos interesses e
necessidades de compra (LAS CASAS, 2007).

Dessa forma, a segmentacdo de mercado é justificada pelo fato de que é

uma estratégia que faz melhor uso dos recursos da empresa, enquanto aumenta a
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satisfacdo dos consumidores. Na verdade, a segmentacdo do mercado é o resultado
de um compromisso entre as necessidades e 0s recursos dos consumidores, bem
como dos interesses da empresa, 0 que gera 0 posicionamento da mesma no
mercado (MADEIRA,; SILVEIRA; TOLEDO, 2015).

2.5 POSICIONAMENTO NO MERCADO

Ter um produto para ocupar um lugar claro, distinto e desejavel nas
mentes dos consumidores-alvo em relacdo aos concorrentes € uma variavel
desejada por todas as empresas (LIMA, 2014).

O posicionamento ocorre quando, depois de identificar os segmentos
potenciais e selecionar um ou mais alvos, a empresa decide qual a posicéo a seguir.
A posicdo € a maneira pela qual os clientes, atuais e potenciais, consideram um
produto, marca ou emprea em relacdo a concorréncia (GALAO; CRESCITELLI,
2015).

Dessa forma, no marketing, o posicionamento € a chamada imagem que
ocupa 0 produto, servico ou a empresa na mente do consumidor. Este
posicionamento é construido a partir da percepcdo do cliente frente a marca
individual sobre a concorréncia (CZINKOTA, 2002).

Ha trés etapas de uma estratégia de posicionamento: escolher o conceito
de posicionamento, projetar a dimensdo ou caracteristica que melhor comunica a
posicdo e coordenar os componentes do mix de marketing para comunicar uma
posicdo coerente (DIAS; MACHLINE, 2010).

A partir disso, a empresa deve adotar um dos seguinte tipos de
estratégias de posicionamento, conforme Hooley, Saunders e Piercy (2005):

- Com base em um atributo: Concentra a sua estratégia em um atributo,

como a idade da marca ou tamanho. Marcas com estratégia de

posicionamento com base em um dnico atributo pode reforcar a imagem
na mente do consumidor com mais facilidade do que uma posi¢céo sobre
varios atributos;

- Com base nos beneficios: Destaca os beneficios de um produto, tais

como “branco mais branco” fornecido por um sabao em po;

- Com base no uso ou aplicacdo do produto: Sublinha o propésito de

um produto, tais como bebidas energéticas para atletas ou produtos
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dietéticos para pessoas que querem perder peso;

- Com base em usuério: E voltado para um perfil de usuario em

particular. Uma maneira muito eficaz neste tipo de posicionamento é

guando ha uma celebridade associada a marca, tornando-se mais facil

posicionar o produto nas mentes dos perfis que se sentem relacionados
com a mesma.

- Confrontados com a concorréncia: Explora vantagens e atributos da

marca comparando-a com marcas concorrentes. E uma estratégia que

tem a vantagem de que as pessoas facilmente percebem que o produto é

superior a outro, vocé pode fazer uma garantia de compra. Porém, nem

sempre a empresa pode se posicionar contra a concorréncia como a

melhor a marca concorrente, de modo que esta estratégia tem duas

variagOes: lider, quando esta posicionada na mente do consumidor e é

capaz de manter a sua posicao, e seguidor ou segundo mercado, quando

€ baseada em aspectos como um lider alternativo ou uma op¢do mais
barata.

- Com base na qualidade ou no preco: A empresa pode basear a sua

estratégia em relacdo a qualidade e preco, ou se concentrar apenas em

um dos dois aspectos, transmitindo, por exemplo, um preco muito
competitivo a um preco muito alto, geralmente ligado a exclusividade ou
ao luxo ou status.

- De acordo com estilos de vida: Este tipo de estratégia de

posicionamento enfoca o0s interesses e atitudes dos consumidores para

orienta-los de acordo com seu estilo de vida.

Cada consumidor é um mundo diferente, querem cada vez mais o produto
para atender as suas necessidades. A medida que aumenta a concorréncia e 0s
mercados crescem, a necessidade basica de se posicionar na mente dos potenciais
consumidores sera muito mais importante, principalmente devido a forcas ambientais

gue influenciam o marketing das empresas.

2.6 FORCAS AMBIENTAIS DO MARKETING

Nas empresas atuais, deve ser muito presente a concepcdo de que a

gestdo do mercado em uma organizacdo nao € produto do acaso ou surge
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7

espontaneamente. Ela é realizada e obtida através de um longo processo de
aprendizagem e negociacédo de todos os membros representativos que compdem a
dindmica do comportamento organizacional, tais como acionistas, diretores,
empregados, credores, clientes, concorréncia, mercado, 0 governo e a sociedade
em geral (NASCIMENTO et al, 2016).

Por isso, a gestdao do marketing deve considerar os fatores externos e
internos que circundam o0 seu ambiente, ou seja, 0S aspectos controlaveis e
incontrolaveis que podem afetar ou influenciar o preco, o valor da marca, a
distribuicdo e comunicacédo. Estas forgcas ambientais s&o os que formam o micro e o
macroambiente da organizacédo (SARQUIS, 2009).

Sobre isso, Zenone (2011, p. 5) expde:

O microambiente ou ambiente competitivo inclui a empresa em si, os
clientes, os fornecedores, os concorrentes, os intermediarios de marketing e
0s publicos. O macroambiente inclui o ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente natural, ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal
e ambiente sociocultural.

Entre essas, as forcas do microambiente se consistem préximas a
empresa, tais como fornecedores, intermediarios, consumidores, concorrentes e a
comunidade local, que afetam a capacidade de servir o cliente (SARQUIS, 2009).

Essas varidveis podem ser percebidas pelos membros da organizacéo e
gue podem afetar a forma como os seus subsistemas lidam com as mesmas. Entre
essas variaveis, destacam-se: recursos, capacidades e competéncias; a vantagem
competitiva, a competitividade estratégica, novos produtos e servicos, a tecnologia,
entre outros (KOTLER; KELLER, 2013).

Essas variaveis sdo controlaveis e ocorrem entre cada departamento da
empresa, também podem ser: condi¢des, relacbes publicas, os objectivos do
departamento, a coexisténcia de trabalho entre as pessoas que trabalham dentro da
propria empresa tudo o que esta dentro da organizacao (KOTLER; KELLER, 2013).

Devido a isso, com o tempo, 0os gestores tém de alterar o mix de
marketing devido a mudancas nesse microambiente que 0s consumidores vivem e
sobre as quais tomam decis6es de compra. Além disso, com 0s mercados maduros,
alguns novos consumidores se tornam parte do mercado-alvo e outros saem.
Aqueles que permanecem podem ter comportamento, gostos, necessidades, renda,
estiios de vida e habitos de compra diferentes daqueles observados nos
consumidores-alvo originais (LAS CASAS, 2012).
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No entanto, embora os gerentes possam controlar o mix de marketing
(microambiente), ndo podem controlar 0s elementos do ambiente externo
(macroambiente), que continuamente formam e modificam o mercado-alvo
(HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Neste sentido, existem diversas forgcas que permeiam o macroambiente

da empresa, conforme se pode verificar na Figura 2.

Figura 2 — Forcas ambientais externas que afetam o marketing.
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Fonte: Basta (2003, p. 123).

As forcas do macroambiente séo fatores sociais, demogréficos, politicos,
culturais demogréficos, econbmicas, naturais e tecnolégicos que afetam o
microambiente (LAS CASAS, 2012).

Estes forcas ambientais que afetam o marketing sado definidos da forma
apresentada por Basta (2003):

- Ambiente politico e legal: As empresas precisam de regulamentacdo

do governo para proteger novas tecnologias inovadoras, bem como os

interesses da sociedade em geral, outras empresas e consumidores;

- Ambiente econémico: As trés areas econdmicas de preocupacao para
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a maioria dos comerciantes sdo a distribuicdo de renda do consumidor,
inflagéo e recesséao.
- Ambiente cultural: A medida que a influéncia sobre os valores basicos,
percepcles, preferéncias e comportamentos da sociedade mudam, os
individuos esperam receber retorno das empresas para corresponder aos
Seus anseios.
- Ambiente ecoldgico: No atual contexto, muitas pressdes ecologicas
sao realizadas por diversos autores, tais como instituicdes, sociedade,
governo, entre outras. As empresas devem procurar ter uma atuacao
‘verde”, buscando atuar de forma ecologicamente equilibrada e
sustentavel;
- Ambiente tecnoldgico: Novas maquinas que reduzem o0s custos de
produgéo podem ser o ativo mais valioso de uma empresa,;
- Ambiente social: Para os gerentes de marketing, a mudanca social é
talvez a mais dificil de prever. Incluem as atitudes, valores e estilos de
vida que influenciam os produtos e o0 que as pessoas compram, 0S precos
pagos pelos produtos, a eficAcia de promocbes especificas, além de
como, onde e quando elas esperam as pessoas para comprar produtos;
-Ambiente demogréafico: Outra varidvel incontrolavel no ambiente
externo € a demografia, tais como a sua idade, raca, perspeciva de vida,
heranca cultural e localizacdo. A demografia € significativa porque a base
de qualguer mercado sdo as pessoas. As caracteristicas estdo
intimamente relacionadas com o comportamento do consumidor no
mercado.

A dinamica de negécios esta cada vez mais exigente para as empresas,
pois elas sdo obrigadas a ter uma boa estrutura administrativa, gerenciamento pro-
ativo, além de procurarem ser estrategistas, visiondrias, criativas, capazes de
interpretar os requisitos os cenarios de demanda econémica e abrir caminho para
ofertas de produtos e servicos inovadores e que satisfacam as necessidades dos
clientes (ZAMBALDI; COSTA,; PONCHIO, 2014).

Diante disso, as empresas hoje precisam ter uma funcdo bem definida
dos mercados, para que possam elaborar planos que envolvam todas as
necessidades da demanda dos consumidores, garantindo uma boa qualidade

destes, a precos acessiveis e com outros atributos que firmem a sua competitividade
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(NASCIMENTO et al, 2016).

Contudo, é um fato que o0 mundo estd passando por um processo de
mudanca rapida e com um mercado cada vez mais global, em uma economia mais
liberal, que necessita de uma completa mudanca de abordagem na gestdo das
organizagOes, quando essas querem atuar e participar com sucesso. Na verdade,
neste momento de continuas mudancas, as empresas procuram aumentar as taxas
de produtividade, com maior eficiéncia, para fornecer um produto ou servico de
qualidade (NASCIMENTO et al, 2016).

Portanto, o ambiente de marketing de uma consiste nas forgas internas e
externas que afetam a capacidade da gestdo para criar e manter transacoes
lucrativas com o seu mercado-alvo. Os profissionais de marketing sdo os principais
responsaveis para a identificacdo de mudancas no ambiente, a fim de lidar com

qualquer coisa que afete o negocio (BASTA, 2003).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa € um instrumento que busca o fornecimento de informacdes e
dados precisos, que buscam efetuar uma reflexdo sobre uma dada situacdo. A
pesquisa deve ser sempre objetiva e ser realizada de forma imparcial, ou seja,
isenta de inclinagdes de ordem politica ou pessoal do pesquisador (MALHOTRA,
2007).

As pesquisas incluem a identificagcdo, os procedimentos de coleta,
analise, publicacao e o utilizacdo de informacgdes. Cada etapa desse processo deve
ser executada com muito rigor (CRESWEL, 2010).

Nas pesquisas, os dados e informacBes devem ser coletados pelos
métodos e técnicas mais adequada. A partir disso, devem ser interpretados e
analisados buscando-se as devidas conclusdes. Apdés, implicagdes, constatacdes e
recomendagdes devem fornecidas de maneira que se utilize os resultados para a
tomada de decisdes e acgdes diretas sobre o fendmeno (MALHOTRA, 2007).

De acordo com Walliman (2015, p. 8):

Os métodos de pesquisa sao caminhos percorridos pelo pesquisador para
obter respostas aos questionamentos delineados, utilizando-se de técnicas
e normas especificas. Ja pesquisa € um termo usado genericamente para
definir qualquer tipo de investigacdo. Como acontece em todas as
atividades, o rigor com o qual a pesquisa é executada reflete na qualidade
dos resultados.

Com base nestas defini¢cdes, este capitulo apresenta os procedimentos
metodoldgicos (métodos e técnicas) que irdo ser adotados para a realizacdo do

estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para o enquadramento desta pesquisa, utilizou-se os critérios propostos
por Vergara (2009) e segundo aos fins de investigacdo é uma pesquisa do tipo
descritiva.

a) Pesquisa descritiva: A pesquisa descritiva € do tipo conclusiva, cujo
principal meta é proceder a descri¢cdo de algo, geralmente fungdes ou caracteristicas
do fendmeno (MALHOTRA, 2007).

Para Walliman (2015, p. 8): “A pesquisa com natureza descritiva almeja
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examinar situagcdes de modo a estabelecer um padrdo que pode ocorrer em outros
sob as mesmas circunstancias”.

Com base nestas definicbes, este estudo é do tipo descritivo, pois se ira
descrever e analisar os fenbmenos que ocorrem no problema investigado, ou seja, o
comportamento de compra dos clientes em uma empresa varejista do setor de
autocenter de Criciuma — SC.

Em relacdo aos meios de investigacdo, ainda conforme a tipologia
proposta por Vergara (2009), a pesquisa € do tipo bibliografica e de campo.

a) Pesquisa bibliografica: A pesquisa do tipo bibliografica ocorre quando
€ elaborada por meio de materiais ja publicados, geralmente de fontes oriundas de
livros, periddicos, trabalhos cientificos, virtuais ou impressos. E a primeira etapa de
todo trabalho académico. Deve ser executada com extrema atencao, tendo em vista
que necessita de minuciosos critérios para o seu desenvolvimento, no que se refere
a selecao das fontes e foco do estudo (CRESWEL, 2010).

Este estudo preliminarmente desenvolveu uma pesquisa bibliografica
sobre temas da area de Administracdo Mercadoldgica ou marketing de relevancia

para a pesquisa, segundo apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Referencial teérico da pesquisa bibliogréfica.

Assunto Autores Temas abordados
Definicao
Lima (2014) Conceitos
Kotler e Keller (2013) Aplicacéo
Zenone (2011) Origens
Churchil Junior; Peter (2008) Funcdes
Minadeo (2008) Composto de marketing
Marketing Kotler; Keller (2007) Segmentacao
Las Casas (2006 Posicionamento
Kotler (2005) Comportamento do
Cobra (2005) consumidor
Pizzinatto (2004) Forgas ambientais
Basta (2003) Pesquisa de marketing

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

b) Pesquisa de campo: Este tipo de pesquisa é aquele em que o
pesquisador procede seu deslocamento para o denominado “campo”, que pode ser
um l6cus social (em comunidades), um campo institucional (empresas) ou outros,
diferentes ou que ndo sejam do tipo um “laboratério”. Poranto, na pesquisa de

campo a coleta de informacdes, observagdes ou dados sao feitas no ambiente em
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que o objeto se encontra situado, ou seja, no local em que se manifesta o fendmeno
alvo do estudo (FARIAS FILHO; ARRUDA FILHO, 2013).
Para Marconi e Lakatos (2010, p. 68):

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou,
ainda descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre eles.

Dessa forma o estudo foi do tipo de campo, tendo em vista que os dados
coletados foram no local onde os mesmos tém origem, que é uma empresa do setor

de autocenter e servigos automotivos, de Cricidma — SC.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

Conforme ja mencionado, a pesquisa foi realizada em uma empresa do
setor varejista do setor de autocenter e servicos automotivos, localizada em
Criciima, SC, que atua desde o ano de 1998.

Nesta organizacéao, foi considerada como populacao do estudo o universo
de clientes cadastrados, que se encontram ativos, ou seja, que realizaram pelo
menos uma compra no ano de 2015, num total de 290 clientes.

“O universo da pesquisa é a totalidade de individuos (pessoas, objetos
etc.) que possuem as mesmas caracteristicas definidas para um determinado estudo
do qual sera retirada uma amostra” (FARIAS FILHO; ARRUDA FILHO, 2013, p. 74).

Buscando-se encontrar uma amostra que possa representar este
universo, procedeu-se o calculo amostral por meio da formula proposta por Barbeta
(2006), levando-se em consideracdo um erro amostral de 10% para uma populacao

finita desses 290 clientes, de acordo com o representado no Quadro 2.

Quadro 2 — Célculo da amostra.

Ng = 1_ No = 1 = 1 = 100
Eo? (0,102 0, 001

n= 290x100= 29.000 = 74
290 + 100 390
Onde: ny = erro amostra toleravel; N = tamanho (nimero de elementos) da populacéo (populagao

finita); n = tamanho (ndmero de elementos) da amostra

Fonte: Formulado pelo autor com base em Barbeta (2006, p. 101).
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Conforme se identifica, ao se levar em consideragdo 0 universo ou
populacao de 290 clientes ativos da empresa e um erro amostral de 10%, a amostra
resultou em 74 clientes envolvidos no estudo

O tempo a ser considerado para o estudo foi 0 més de setembro de 2016.
A extensdo do estudo foram os clientes ativos da empresa, num total de 290
clientes, enquanto a unidade de amostragem foram 74 consumidores, enquanto o
elemento considerado foi o cliente efetivamente atendido no balcdo, escolhido
aleatoriamente.

No quadro 3, encontram-se representados os elementos levados em

consideracao na estruturacado da etapa de coleta dos dados para o estudo.

Quadro 3 - Estruturacao da coleta de dados na populagéo-alvo da pesquisa.

Objetivo Periodo Extenséo Unidade de Elemento
Amostragem
Identificar o comportamento Setembro 290 clientes Amostra de 74 Cliente
de compra dos clientes em de 2016 ativos da clientes efetivamente
uma empresa varejista do empresa atendidos no
setor de autocenter de balcéo
Criciima — SC.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

A amostra sera do tipo simples, ou seja “quando cada elemento da
populagdo tem oportunidade igual de ser incluido na amostra, e todos os elementos
sdo considerados homogéneos (iguais)” (FARIAS FILHO; ARRUDA FILHO, 2013, p.
85).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para este estudo, os dados considerados foram do tipo primarios.
Segundo Vergara (2009), os dados primarios sdo aqueles que sao produzidos ou
coletados pelo proprio pesquisador com o objetivo especifico de resolver ou
responder ao problema de pesquisa.

Ocorrem “quando a pesquisa tem como base os dados coletados em
“‘primeira mao” pelo pesquisador, de forma original” (FARIAS FILHO; ARRUDA
FILHO, 2013, p. 68).

Os dados foram coletados com uso de um questionario. Conforme Gill

7

(2002, p. 124-125): Esta é “uma técnica de investigacdo composta por um numero
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mais ou menos elevado de questbes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por
objetivo o0 conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses,
expectativas”.

De acordo com Farias Filho e Arruda Filho (2013, p. 117):

A pesquisa com o uso do questionario apresenta, como outros
instrumentos, vantagens e desvantagens para o pesquisador e para o0s
resultados da pesquisa. Sdo vantagens: (a) forma menos custosa de
levantamento pela possibilidade de padronizagdo; (b) exige menos
experiéncia em pesquisa para as pessoas que trabalhardo com o
instrumento; (c) por ser padronizado, pode ampliar o numero de
pesquisados e garante certa uniformidade nas respostas, o que facilita a
organizagdo e analise; (d) as informagdes coletadas sdo mais claras e
objetivas e podem ser controladas pelo entrevistador que podera fazer os
registros das informagdes, reduzindo assim a margem de erro de
preenchimento. Ja as desvan-tagens no uso do questionario em pesquisas
cientificas sdo mais relativos a sua profundidade e confiabilidade, ja que a
busca de objetividade pode comprometer as analises dos dados.

O questionario foi composto predominantemente por questdes fechadas,
aplicados aos clientes na hora da efetivacdo da compra, durante o0 més de setembro
de 2016, pelo préprio pesquisador.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Apos a coleta dos dados, os mesmos foram tratados por meio da analise

ou abordagem quantitativa. Conforme Walliman (2015, p. 109):

A analise quantitativa lida com dados na forma de numeros e usa operagoes
matematicas para investigar suas propriedades. Os niveis de medigao
usados na coleta dos dados (nominal, ordinal, intervalo e razdo) sdo um
fator importante na escolha do tipo de analise aplicavel, assim como o
numero de casos envolvidos. Estatistica € o nome dado a esse tipo de
analise. Alguns dos principais objetivos da analise quantitativa sao: medir;
fazer comparagbes; examinar relagbes; fazer previsdes; testar hipoteses;
construir conceitos e teorias; explorar; controlar; explicar.

Para Creswel (2010, p. 42): Na abordagem quantitativa, “os dados séo
coletados em um instrumento que mensure atitudes, e as informagdes coletadas sao
analisadas com o uso de procedimentos estatisticos e teste de hipdtese”.

A analise quantitativa levou em consideragéo o uso de graficos.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

A seguir, sdo apresentados os dados relativos da pesquisa efetuada com
os clientes da empresa, com 0 objetivo de identificar o comportamento de compra
dos clientes em uma empresa varejista do setor de autocenter de Criciima — SC.

4.1 PERFIL DOS CLIENTES

As figuras a seguir representam os resultados obtidos no que se refere as

guestdes que buscavam identificar o perfil dos clientes da empresa.

Figura 3 — Origem/procedéncia

17%

49%

mCricibma ®lcara ™ Forquilhinha ™= Qutros

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Segundo a Figura 3, identifica-se que a maioria da amostra sédo oriundos
do proprio municipio de Criciima, verificado em 49% do total, seguidos por 27% que
sdo oriundos do municipio de Igcara e 7% de Forquilhinha. O restante s&o oriundos
de outros municipios, predominando principalmente Morro da Fumaca (5), Cocal do
Sul (3), Balneario Rincao (02), Nova Veneza (02) e Siderépolis (01), num total de 13,
que perfazem o total de 17%.
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Figura 4 — Género

18%

B Feminino ™ Masculino

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Identifica-se que a maioria dos clientes da amostra é de homens, tendo
em vista que este tipo de estabelecimento, é frequentado mais por este perfil de
publico, prevalecendo em 82%, porém, também se observa o caso de 18% de
mulheres.

Figura 5 — Tipo de cliente

E Pessoa fisica ®Pessoa juridica

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Pode-se verificar que o tipo de cliente que prevalece na empresa € do tipo
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pessoa fisica, com 69% das ocorréncias, porém, em 31% dos casos, a empresa
atende pessoas juridicas.

Figura 6 — Idade

14%

27%

mAté 30 anos ®De 37 a46 anos " De 46 a 56 anos ™ Mais de 57 anos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Em relacdo a idade, verifica-se que quanto maior a faixa etaria, maior o
namero de clientes atendidos na empresa, identificando-se que a maioria tem mais
de 57 anos, com 39% das ocorréncias, seguidos por 27% que tém idade entre 46 a
56 anos, além de 20% situados na faixa etaria entre 37 a 46 anos. Os que tém até

30 anos soma 14% da amostra.
4.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA

As figuras a seguir representam os resultados obtidos no que se refere as
guestdes que buscavam avaliar o comportamento de compra dos clientes da

empresa.
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Figura 7 — Motivo de busca na empresa

E Produto ®Servico =Ambos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Conforme se pode constatar, a maioria dos clientes busca a loja tanto
produtos como servigos, verificado em 51% das mengdes, enquanto 26% afirmaram

gue buscam apenas 0s servi¢os, enquanto 23% adquirem somente produtos.

Figura 8 — Orcamento prévio na empresa

ESim ®Nao

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Pelo que se constata, a maioria dos clientes afirma que costumam realizar
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orgamento prévio antes de ir a loja, identificado em 70% dos casos, enquanto 30%
vao a loja diretamente, sem buscar conhecer os precos dos produtos/servicos.

Figura 9 — Forma de realizacdo de orgcamento prévio

12%

50%

m Telefone ®Wattsapp ™ Redes sociais ®Outros

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Pelos dados da Figura 9, constata-se que entre 0s clientes que
mencionaram que realizagcdo orgamento prévio antes da compra, a maioria utiliza
Wattsapp para comunicacdo com a empresa, verificado em 50% dos casos,
enquanto 20% procuram nas redes sociais, 18% por telefone, além de 12% que

mencionaram outras formas, tais como e-mail, SMS e pessoalmente.
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Figura 10 — Faixa média de compra

12%

18%

28%

B Até R$300 E De R$301 a R$500
" De R$501 a R$300 = Mais de R$801

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Conforme se verifica, predomina na amostra os clientes que possuem
faixa média de compra na empresa em torno de mais de R$801, com 42%; enquanto
28% afirmaram que costumam ter compra no limite entre R$501 a R$800, seguidos
por 18% cujas compras situam-se entre R$301 a R$ 500, além de 12% cuja faixa

média de compra é de até R$300.

4.3 AVALIACAO DE ATRIBUTOS DA EMPRESA

A tabela a seguir representa os resultados obtidos no que se refere as

guestdes que buscavam avaliar a visao dos clientes sobre atributos da empresa.



39

Tabela 1 — Satisfacédo dos clientes em relacdo a atributos da empresa.

Atributos OTIMO BOM RUIM REGULAR | NEUTRO | TOTAL
Qualidade dos
produtos e servicos 57% 32% 11% 100%

Prazos de garantia
(produtos e

Servicos) 53% 27% 20% 100%
Qualidade dos

técnicos 28% 51% 20% 100%
Espaco para

servicos 16% 51% 33% 100%
Atendimentos dos

vendedores 70% 30% 100%

Atendimento dos
técnicos/prestadores

de servigcos 38% 36% 26% 100%
Atendimento do

gerente 16% 69% 15% 100%
Atendimento ao

telefone 43% 53% 4% 100%
Respostas pelos

meios

eletrénicos/virtuais 32% 51% 16% 100%

Cumprimento dos
prazos de entrega

dos servicos 57% 43% 100%
Precos praticados 38% 38% 24% 100%
Prazos de

pagamento 31% 69% 100%
Localizacdo da

empresa 30% 70% 100%

Atendimento/retorno
de solicitagdes pos-
vendas 20% 45% 35% 100%
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Buscando-se identificar a visdo dos clientes em determinados atributos da
empresa, pode-se evidenciar que a maioria das variaveis submetidas aos clientes
receberam avaliagdo positiva na maioria das questbes, embora em algumas 0s
clientes ndo avaliaram, considerando-se como neutros. Contudo, no atributo sobre o
atendimento/retorno de solicitacfes pos-vendas, verifica-se que este foi considerado

como ruim.

4.4 VARIAVEIS QUE PODEM AFETAR O COMPORTAMENTO DE COMPRA
(DEIXAR DE SER CLIENTE)

A tabela a seguir representa os resultados obtidos no que se refere as
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questdes que buscaram identificar as principais varidveis que podem afetar o

comportamento de compra por parte dos clientes na empresa.

Tabela 2 — Satisfacédo dos clientes em relacdo a atributos da empresa.

Atributos N° %
Qualidade dos produtos e servicos 21 30%
Prazos de garantia (produtos e

Servicos) 09 12%
Qualidade dos técnicos 12 16%

Espaco para servi¢cos
Atendimentos dos vendedores
Atendimento dos
técnicos/prestadores de servicos 12 16%
Atendimento do gerente
Atendimento ao telefone
Respostas pelos meios
eletrbnicos/virtuais
Cumprimento dos prazos de
entrega dos servi¢os
Precos praticados 15 20%
Prazos de pagamento
Localizacdo da empresa
Atendimento/retorno de
solicitacdes pos-vendas 05 6%

TOTAL 74 100%
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Pelos resultados da Tabela 2, pode-se evidenciar que a variavel
qualidade dos produtos e servicos da empresa € o fator que mais pode afetar o
comportamento de compra por parte dos clientes na empresa, verificado em 30%
das respostas, enquanto 20% indicaram que sdo prec¢os praticados. Em seguida,
destacam-se o0s atributos qualidade dos técnicos e atendimento desses
profissionais, com 16% de ocorréncia em cada uma dessas variaveis. Para 12% da
amostra, sdo o0s prazos de garantia de produtos e servicos, enquanto 6%

mencionaram ser 0 atendimento/retorno de solicitacdes pés-vendas.

4.5 ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

Este estudo buscou identificar o comportamento de compra dos clientes
em uma empresa varejista do setor de autocenter de Cricidma — SC.
Ao se identificar o perfil dos clientes da empresa, observou-se que a

maioria é proprio municipio de Criciuma, embora clientes de outras localidades sé&o
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também atendidos. Tais clientes sdo do sexo masculino, do tipo pessoa fisica, com
idade superior a 57 anos.

Buscando-se avaliar aspectos sobre o comportamento de compra do
consumidor, pode-se constatar que os clientes buscam a loja tanto para produtos
como servigos, costumando realizar orgcamento prévio antes de ir a loja. Na maioria
dos casos, este contato prévio é feito por Wattsapp. Também constatou-se que a
faixa média de compra gira em torno de mais de R$801.

Com o objetivo de identificar a visdo dos clientes em determinados
atributos da empresa, evidenciou-se que praticamente todas as variaveis foram
avaliadas como satisfatoria, exceto o atributo relacionado ao atendimento/retorno de
solicitacdes pbés-vendas.

Ao se identificar as principais variaveis que podem afetar o
comportamento de compra, foi possivel constatar que a qualidade dos produtos e
servicos da empresa é o fator que mais podera fazer com que o cliente possa
procurar a concorréncia. Além disso, evidenciou-se que o atributo relativo ao
atendimento/retorno de solicitacdes pds-vendas, que recebeu avaliacdo ruim, podera

modificar o comportamento do cliente na empresa em 6% dos casos.

4.6 SUGESTOES DE MELHORIAS E PLANOS DE AGAO

Com base nos resultados, pode-se sugerir a empresa algumas
estratégias mercadolégicas com base no comportamento de compra do consumidor:

- Adotar estratégias de segmentacdo do cliente com base no perfil
identificado, principalmente considerando que sdo do sexo masculino, do tipo
pessoa fisica, com idade superior a 57 anos, ou seja, a segmentacao demografica.

Conforme Porto e Lima (2015), a segmentacdo é a divisdo de um
mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades,
caracteristicas e comportamentos que podem exigir produtos separados ou misturas
de marketing (PORTO; LIMA, 2015).

Para esta estratégia, sugere-se o seguinte plano de a¢ao:
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Quadro 4 — Plano de acédo para a estratégia de segmentacao demografica

- Acao: Segmentar o mercado

- O que fazer (What?): Formular estratégias para fortalecer a marca perante o perfil
predominante dos clientes

- Por qué (Why?): Com o mercado segmentado, as acdes de marketing sdo mais
direcionadas e atingem de forma mais rapida e eficaz os clientes predominantemente
atendidos

- Quem (Who?): SAcios-proprietarios

- Quando (Where?): Janeiro/2017

- Como (How?): Reunir as caracteristicas dos clientes com base no perfil demogréfico

- Quanto (How Much?): Nao h& custos associados a esta estratégia, tendo em vista que
sera realizada pela area de vendas da empresa.

- Status (acompanhamento): Sugestéo aceita pelos proprietérios.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Outra sugestéo é a de contratar profissional especificamente para realizar
orgamentos, usando redes sociais, principalmente o aplicativo Wattsapp.

De acordo com Barrichelo (2016), nos dias atuais, a empresa que deseja
manter-se competitiva deve estar se renovando constantemente, bem como buscar
se adaptar as mudancas cada vez mais frequentes, sobretudo as que se relacionam
com a tecnologia, seja por redes sociais, fanpages, telefone, entre outras.

Frente a isso, sugere-se 0 seguinte plano de acao:

Quadro 5 — Plano de acéo para a estratégia de orcamentos por meio do telefone

- Acdo: Realizar orcamentos por meio do telefone

- O que fazer (What?): Contratar profissional especificamente para realizar relacionamento,
inclusive orgcamentos por meio de redes sociais, principalmente o aplicativo Watsapp.

- Por qué (Why?): Os clientes ndo realizam compras sem or¢camento prévio e muitos o
fazem por telefone, utilizando o aplicativo Watsapp.

- Quem (Who?): Funcionario a ser contratado

- Quando (Where?): Dezembro/2016

- Como (How?): Funcionario especificamente para esta fungéo

- Quanto (How Much?): Os custos serdo associados ao salario do novo funcionario

- Status (acompanhamento): Sugestéo aceita pelos proprietarios.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

- Identificar as causas que geram uma avaliacdo negativa em relagcédo ao
atendimento/retorno de solicitacdes pds-vendas, por meio de uma pesquisa com 0s
clientes.

Segundo Sarquis (2009), o atendimento pés-vendas é de suma
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bY

importancia para todas as empresas, a medida que fornece o beneficio de
relacionamento com os clientes. Na verdade, a atencdo da empresa para com 0
cliente deve ser constante, e ndo somente na hora da venda.

Para tanto, sugere-se o0 seguinte plano de acéo:

Quadro 6 — Plano de acédo para a estratégia de pesquisa com os clientes

- Acédo: Pesquisa com os clientes

- O que fazer (What?): Realizar um pesquisa focalizando os motivos para a insatisfacdo
guanto ao retorno ou solicitagbes pds-vendas, bem como verificando as sugestdes para a
melhoria dessa variavel

- Por qué (Why?): Com a pesquisa, a empresa poderd mapear as causas que levam a esta
insatisfacdo, podendo adotar estratégias para aprimorar ou desenvolver atributos nesta
variavel

- Quem (Who?): Setor de vendas

- Quando (Where?): Janeiro/2017

- Como (How?): Aplicacdo de pesquisa junto aos clientes

- Quanto (How Much?): N&o ha custos associados

- Status (acompanhamento): Sugestéo aceita pelos proprietarios.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Acredita-se que esta sugestdes podem ser desenvolvidas pela empresa,
Tanto para melhor conhecer o comportamento de compra do cliente, bem como para

melhorar a avaliacdo dos atributos que foram avaliados com insatisfacao.
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5 CONCLUSAO

O conceito de comportamento do consumidor significa a atividade interna
ou externa do individuo ou grupo de individuos com vista a satisfazer as suas
necessidades. Isso ocorre por meio da compra de bens ou servicos, em um
comportamento dirigido especificamente para a satisfacdo das necessidades.

As atitudes do comportamento do consumidor podem ocorrer por
utilizacao de bens ou servigos pro meio de atividades externas (procurar um produto,
compra fisica e seu pagamento) e as atividades internas (o desejo de um produto, a
fidelidade a marca, influéncia psicolégica produzida pela publicidade).

Muitas variaveis podem influenciar neste comportamento, por isso as
empresas necessitam conhecer seus clientes, bem como as atitudes e habitos que
0S motivam a comprar uma determinada marca. Este conhecimento € necessario
para que as organizacdes possam adotar acdes para fideliza-los, sobretudo em
segmentos econdmicos sujeitos a muita oferta.

Frente ao exposto, acredita-se que o trabalho cumpriu seus objetivos,
respondendo a pergunta de pesquisa, acreditando-se que, a empresa, podera
conhecer o comportamento de compra de seu consumidor, permitindo melhorias em
seu mix de produtos e servicos, bem como aprimorando atributos que ndo estejam
satisfatorios, bem como criando a¢des que possam alavancar as vendas e fidelizar

os clientes.
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ROTEIRO PARA COLETA DE DADOS — QUESTIONARIO APLICADO

1 PERFIL DOS CLIENTES

1 - Origem/Procedéncia:

48

() Cricima ( )lgara () Balneario Rincao
() MorrodaFumaca ( ) Cocal do Sul () Siderdpolis
() Outro: Qual?

() Nova Veneza

2 — Sexo:

‘( ) Feminino () Masculino

3 —Tipo de cliente:

‘( ) Pessoa fisica () Pessoa juridica

4 —|dade:

|( ) Até 30 anos ( )De37a46anos ( )De 47 a56 anos

() Mais de 57 anos

2 - COMPORTAMENTO DE COMPRA

5 - O que procura nesta empresa?

\( ) Produto () Servico () Ambos

6 — Realiza orcamento prévio anterior a aquisi¢cdo de produtos e servicos nesta empresa?

| ( )Sim ( )N&o

7 - Em caso positivo, qual é a forma que busca realizar o orcamento?

() Por telefone

() Wattsapp
() Redes sociais
() Outras

8— Média de compra

() Mais de R$801

() Até R$300 ( ) De R$301 a R$500 ( ) De R$501 a R$800




3 - AVALIACAO QUANTO A ATRIBUTOS DA EMPRESA

9 — Como vocé avalia os itens a seguir, em relagdo ao ambiente desta empresa?

Atributos

OTIMO

BOM

RUIM

REGULAR

NEUTRO

TOTAL

Qualidade dos
produtos

Prazos de garantia

Qualidade dos
Servicos

Qualidade dos
técnicos

Espaco para
Servicos

Atendimentos dos
vendedores

Atendimento dos
técnicos/prestadores
de servigcos

Atendimento do
gerente

Atendimento ao
telefone

Respostas pelos
meios
eletrnicos/virtuais
Cumprimento dos
prazos de entrega
dos servicos
Precos praticados
Prazos de
pagamento
Localizacdo da
empresa
Atendimento/retorno
de solicitacBes pbs-
vendas
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4 - ATRIBUTOS CAPAZES DE MODIFICAR O COMPORTAMENTO DE COMPRA
NESTA EMPRESA

10 — Dos atributos a seguir, assinale o que mais deixaria vocé predisposto a
procurar em outra empresa, ao se sentir insatisfeito nesta organiza¢ao?

Atributos Assinale apenas uma questao

Qualidade dos produtos

Prazos de garantia

Qualidade dos servicos

Qualidade dos técnicos

Espaco para servicos

Atendimentos dos vendedores

Atendimento dos
técnicos/prestadores de
Servicos

Atendimento do gerente

Atendimento ao telefone

Respostas pelos meios
eletrénicos/virtuais
Cumprimento dos prazos de
entrega dos servicos
Precos praticados

Prazos de pagamento
Localizacdo da empresa
Atendimento/retorno de
solicitacdes pds-vendas

Obrigado pela participacao



