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RESUMO

Diante do facil acesso a informagao e outros impactos da globalizagdo, nota-se um
crescimento na exigéncia e no conhecimento do consumidor moderno. As
organizagbes contemporéneas buscam, mais intensamente, compreender seus
consumidores e entender o que os mesmos levam em consideragdo em seus
processos de decisdo de compra. Desta forma, as empresas objetivam identificar e
saciar as necessidades e desejos de seus clientes. Esta pesquisa tem como objetivo
investigar o comportamento e o processo de decisdo de compra dos consumidores
de uma empresa varejista cearense, assim como compreender a gestdo de vendas
da mesma empresa. E, por fim, analisar os impactos de tal comportamento na
gestdo da organizagdo. Foram utilizados como referencial teérico os conceitos de
comportamento do consumidor (Blackwell, Miniard e Engel 2005), relacionados aos
fatores que influenciam o consumidor, o processo de decisdo de compra (Kotler,
2004) e suas etapas e gestdo de vendas (Dias, 2010) analisando os principios para
uma boa gestdo. Quanto aos objetivos da pesquisa, trata-se de um estudo
exploratorio, de natureza qualitativa e quantitativa, viabilizado através de um estudo
de caso com uma empresa varejista cearense, onde aplicou-se 20 questionarios
estruturados para seus clientes e uma entrevista para sua gestora. Os dados dos
questionarios foram tabulados através do Microsoft Excel e expressos através de
graficos. Para a analise dos dados da entrevista, foi realizada uma analise tedrica
baseada previamente a partir do referencial tedrico do trabalho. Os resultados
demonstraram a existéncia de influéncia e impactos do comportamento do
consumidor e seu processo de decisdo de compra diretamente na gestdo de vendas

da empresa varejista estudada.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Processo de decisdo de compra.

Gestao de vendas.



ABSTRACT

Given the easy access to information and other impacts of globalization, there is an
increase in demand and knowledge of the modern consumer. Contemporary
organizations seek more intensely to understand their consumers and comprehend
what they consider in their purchase decision process. Therefore, companies aim to
identify and satisfy the needs and desires of their customers. This research intends
to investigate the behavior and buying decision process of consumers from a retail
company in Ceara, also intends to understand the sales management of the same
company . As the last objective, the research intends to analyze the impact of such
behavior on the sales management of the organization. In the study, the theoretical
concepts were: consumer behavior (Blackwell , 2005) and ( Miniard and Engel 2005),
the factors that influences the consumer’s buying decision process and its steps
(Kotler, 2004), and sales management (Dias, 2010) analyzing the principles for good
sales management. As to the objectives of the research, it is an exploratory study,
from a qualitative nature, funded by a case study with a cearense retailer where were
applied 20 structured questionnaires for their customers and a interview with the
manager. The data from the questionnaires were tabulated using Microsoft Excel
expressed through graphics. For analyzing the interview data, an analysis based on
the theorectical references of the work was performed. The results showed that there
is an influence and impacts of consumer behavior and the process of purchase

decision directly in the sales managemente of the retailer studied.

Key Words: Consumer behavior. Purchase decision process. Sales management.
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1 INTRODUGAO

Diante dos grandes desafios apresentados pelos novos mercados que se
estabelecem baseados no crescente fluxo de informacdes, e na globalizagédo em si,
existe, cada vez mais, uma latente necessidade de adaptagdo das empresas devido
ao constante crescimento no nivel de exigéncia do consumidor atual. O
comportamento do consumidor se torna, consequentemente, objeto obrigatorio de
estudo para que haja uma eficiente gestdo de vendas por conta das empresas.

A analise apurada deste comportamento, portanto, tem o poder de
oferecer informagdes de suma importancia para os gestores de vendas em geral, o
que possivelmente oferece um panorama bem mais claro para um bom
planejamento e tomada de decisdo na abordagem de vendas, trazendo assim,
resultados cada vez mais proximos dos esperados pelos gestores.

De acordo com Castro (2008), o entendimento do comportamento do
consumidor € importante para a gestdo de vendas, uma vez que lida diretamente
com o consumidor e necessita entender muito detalhadamente quais as etapas do
processo de compra e quais as caracteristicas de cada uma delas. Um bom
planejamento sempre se inicia examinando e levando em conta as influéncias do
ambiente externo, identificando o potencial do mercado através de pesquisas de
intencdo de compra entendendo melhor o comportamento dos clientes e tragando os
objetivos para esse planejamento.

Dessa forma, esta monografia tem como problema de pesquisa a
compreensao dos fatores comportamentais do consumidor moderno e como tais
fatores tem o poder de vir a afetar a gestdo de vendas de uma empresa varejista

cearense.

Como objetivo geral, tem-se a investigagdo de como se da o processo de
decisdo de compra dos consumidores em uma empresa varejista e como as

informagdes obtidas podem influenciar e impactar a gestdo de vendas.

Em relacdo aos objetivos especificos deste estudo, tem-se a
compreensao do comportamento do consumidor de uma empresa cearense e
investigacdo do seu processo de decisdao de compra, o entendimento do processo

de gestdo de vendas em uma empresa varejista e, por fim, a verificagdo das
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relagcdes existentes entre o processo de decisdo de compra do consumidor e a

gestédo de vendas em uma empresa varejista.

Em se tratando de metodologia, trata-se de uma pesquisa de carater
exploratorio, de natureza qualitativa e baseada no método do estudo de caso
vinculado a uma empresa varejista cearense. Foram aplicados questionarios
estruturados para os clientes da empresa para o melhor entendimento de seu
comportamento, assim como a analise do impacto na gestdo de vendas foi atrelada

a uma entrevista com o gestor da empresa.

A estrutura do trabalho é dividida em secbes, sendo a primeira esta
introducao, que especifica o estudo e ressalta sua importancia, além de apresentar a
problematica, os objetivos do estudo, seus aspectos metodologicos e toda a
estrutura deste trabalho.

Na segunda seg¢do € abordado o consumidor moderno e seu
comportamento, sendo dividida em 4 subsegbes relacionadas aos fatores de
influéncia do comportamento do consumidor. A primeira, aborda os fatores
relacionados a cultura do individuo, a segunda aborda os fatores sociais, a terceira
subsecao trata dos fatores pessoais e, por ultimo, a quarta subse¢cdo tem como
objeto de estudo os fatores psicologicos que afetam o comportamento deste
consumidor.

A terceira secao deste trabalho aborda o processo de decisdo de compra
do consumidor estudado na secgao anterior, levando em consideracdo as etapas
pelas quais os consumidores passam até efetuar uma compra. Esta sec¢ao € dividida
em 5 subsec¢des, cada uma correspondente a uma das etapas do processo
mencionado. A primeira aborda o reconhecimento da necessidade do consumidor de
adquirir algum produto ou servigo, a segunda subsegado tem como tema a etapa da
pesquisa e informacdo deste consumidor sobre tal produto. A terceira subsecéao
deste processo trata da avaliagdo das alternativas de produtos e servicos que o
mercado oferece, a quarta, por sua vez, trata da decisdo de compra em si. A ultima
etapa do processo de decisdo de compra e quinta subsecado busca compreender o
comportamento do consumidor apds a realizagao da compra.

A gestdo de vendas é o tema abordado na quarta segao deste trabalho,
desde sua importancia para os gestores contemporaneos e suas organizagdes até o

processo de planejamento de vendas, sendo este subdividido em 7 subsegdes.
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Basicamente, cada seg¢do tem como objeto de estudo uma das etapas do
planejamento; Prospeccao e qualificacdo dos clientes, pré — abordagem, abordagem
dos clientes, apresentacdo e demonstracdo dos produtos, superagao de objecdes
dos consumidores, fechamento da venda e, por ultimo, o acompanhamento e
manutengao dos clientes da empresa.

A sexta segado definida neste trabalho tem um estudo de caso de uma
empresa varejista cearense como foco. Nesta seg¢do é abordado o historico e perfil
da empresa estudada, sua area de atuacéo e o perfil de seu gestor. Foram aplicados
20 questionarios com os clientes da mesma para que, desta forma, fosse possivel
compreender o comportamento de seus consumidores. Uma entrevista com o gestor
da empresa foi o0 método utilizado para conhecer um pouco da cultura da empresa e
das suas praticas voltadas para a gestdo de vendas.

Nas consideracdes finais deste estudo, sdo apresentados os dados
obtidos na pesquisa realizada dentro da empresa varejista estudada, relacionando o
impacto do processo de decisdo de compra dos clientes na gestdo de vendas desta

organizagao.
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2 O CONSUMIDOR

O capitulo 2 deste estudo tem como base o consumidor moderno. A
compreensao do comportamento do consumidor é foco de pesquisa de diversos
autores, e gera reflexos em organizagdes em todo planeta. Tal comportamento pode
ser estudado baseado em fatores de influéncia culturais, pessoais, sociais e
psicoldgicos.

Discorrendo sobre o conceito de consumidor , Karsaklian (2008) evidencia
qgue ser consumidor é ser humano. Ser consumidor € alimentar-se, divertir-se, ser
consumidor é, basicamente, viver. Ainda no mesmo raciocinio, considera que o
consumidor € apenas uma parte do ser humano, e como todos nés humanos, tem
suas motivacdes para a busca de determinadas ambigdes, para a conquista de
determinados espacos, para a realizagao pessoal.

Segundo Kotler (2003), as empresas devem encarar seus consumidores
como ‘ativos financeiros’, a serem gerenciados com vistas a maximizagdo de seus
resultados, a exemplo do que ocorre com qualquer outro recurso. O autor vé os
consumidores como “ativos em processo de valorizagdo”, e sd0 0S recursos mais
importantes das empresas, por mais que seus valores nem mesmo constem em
seus livros contabeis.

Levando em consideragdo o artigo segundo do Cdédigo de Defesa do
Consumidor (1990); Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario. Um conceito bastante amplo para
descrever um individuo que se insere dentro de uma sociedade a qual exerce
pressoes e certas situagdes que podem influenciar suas decisdes e fazer a diferenca
no momento de compra de produtos e servicos.

Sendo assim, é fundamental o estudo mais amplo de tal individuo e seu
comportamento, para que, baseado nessa analise, seja viavel uma interpretagao por
parte das organizagdes que possam, assim, influenciar a decisédo favoravel a mesma

por parte do consumidor.

21 O comportamento do consumidor

Ao longo dos anos, especialistas de marketing e, também, de outras

disciplinas relacionadas, vém investindo no estudo e analise do comportamento do
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consumidor, tendo em vista a interpretacdo e o melhor entendimento de tal
comportamento no processo de decisdo de compra, que sera abordado mais a
frente.

Segundo Kotler (2004), o propdsito do marketing € satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes-alvo. Diz ainda, que o campo do
comportamento do consumidor estuda o modo como pessoas, grupos e
organizagdes que selecionam, compram, usam, e descartam artigos, servicos, idéias
ou experiéncias, para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Para o autor,
entender o comportamento do consumidor e conhecer os clientes ndo se trata de
uma tarefa facil. Entretanto, o seu estudo fornece pistas para o desenvolvimento de
novos produtos, caracteristicas de preco, canais de distribuicdo, mensagens e
outros elementos do mix de marketing.

O comportamento do consumidor e seu estudo, podem ser vistos como
parte de um processo de decisdo estruturado e légico, onde fatores sociais,

culturais, bioldgicos, situacionais e pessoais exercem influéncia.

Para Dias (2010), as influéncias sobre os consumidores podem ser
divididas entre externas (profusdo de marcas e modelos de produtos e servigos,
novas técnicas de vendas e novas formas de comunicagcdo) e internas
(personalidade, motivacéo e atitudes). Segundo o autor, os estimulos de marketing
somados aos do meio ambiente provocam um impacto no cliente, o qual ira prestar
atengdo, absorver e reagir aos estimulos de maneira compativel com suas
caracteristicas pessoais.

Os estimulos de marketing mencionados sao, também, conhecidos como
os inputs e a reagao causada por esses estimulos que levardao a uma resposta sao
denominados de outputs, que influenciardo no processo de decisdo de compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2005), colocam que o comportamento do
consumidor €, basicamente, o estudo de “porque as pessoas compram”, pois para
0os mesmos € considerado mais facil desenvolver estratégias para influenciar os
consumidores quando entendemos porque as pessoas compram produtos ou
servigos.

A decisdo a ser tomada por parte do consumidor é influenciada por
diversos fatores, os quais o conhecimento € de fundamental importancia por parte

daqueles que querem conquistar parcelas cada vez maiores de mercado. Kotler
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(1998) divide os principais fatores que influenciam o comportamento de compra em
quatro grupos; fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, como apresentado

no quadro 1.

Quadro 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Culturais Sociais Pessoais Psicoldgicos
G d . . -
Culturas rup(A)s . € Ciclo de vida Motivagao
referéncia
Subculturas Familia Ocupagao Percepgao
- Comprador
Posicdes - A .
. CondigGes econbmicas Aprendizagem
Sociais
Classes sociais Estilo de vida Crengas e atitudes

Personalidade

Fonte: Kotler (1998, p.163).

2.1.1 Fatores Culturais

A globalizagdo esta, crescentemente, interligando os paises e,
consequentemente, suas culturas. As empresas estdo ultrapassando fronteiras e
explorando novos mercados. Entretanto, € fundamental a percepc¢ao por parte das
organizagbes das diferengas culturais existentes. Tais diferengas culturais tém

influéncia sobre o ato de compra de produtos e servigos em geral.

a) Cultura

Para Santos (1994), cultura diz respeito as maneiras de conceber e
organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a
sobrevivéncia e o modo de ver o mundo. Para o autor, na abordagem cultural, deve-
se sempre ter em mente a humanidade em toda a sua riqueza e multiplicidade de
formas de existéncia.

Segundo Kotler (2004), o fator cultura € o principal determinante do
comportamento e dos desejos das pessoas. A medida que crescemos, adquirimos
certos valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos das nossas familias e

de outras instituigdes.
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Na visdo de Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2006), a cultura também é
considerado um dos fatores mais importantes a serem levados em consideragdao no
planejamento de produtos e na definicdo de estratégia de marketing. Por ser um
elemento essencial na vida de um individuo em sociedade, varios fracassos em
marketing tem como causa direta a falta de sensibilidade em ndo levar em
consideragao a realidade cultural em que se encontram inseridos os consumidores.

Como comenta Karsaklian (2008),

*O que comemos, bebemos, vestimos, acreditamos, a musica que escutamos, tudo
isso depende em grande parte da nossa cultura. Nao obstante aceitarmos com muita
facilidade nosso modo de vida como o modo de vida, a diversidade de culturas e
comportamentos é admiravel. Os americanos comem ostras, mas ndo comem
escargots. Os franceses comem escargots, mas ndo comem gafanhotos. Os judeus
comem peixe, mas ndo comem porco. Os indianos comem porco, mas ndo comem
carne de gado. Os russos comem gado, mas ndo comem cobras. Os chineses
comem cobras, mas ndo comem seres humanos. E os nativos da Nova Guiné acham
os humanos deliciosos.” (KARSAKLIAN, 2008, p.153)

b) Subcultura

Conforme Kotler (1998), cada cultura consiste em subculturas menores,
as quais fornecem identificagcdo mais especifica e socializacdo para os seus
membros. As subculturas abrangem religides, grupos raciais, nacionalidades e até
mesmo areas geograficas especificas.

As diferengas culturais ndo estdo, entretanto, exclusivamente além de
fronteiras, ragas ou religidbes. Podemos perceber diferengas culturais até mesmo

pela divisdo de classes sociais.

c) Classes Sociais

Para Kotler (2004), praticamente todas as sociedades humanas tém uma
forma de estratificagao social, ela se da de variadas formas, porém a mais frequente
€ a divisdo em classes sociais. Segundo o autor, as classes sociais sdo divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de wuma sociedade. Elas séao

hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses e
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comportamentos similares. As classes nao refletem apenas a renda, mas também
indicadores como ocupagéao, grau de instru¢ao e area de residéncia.

Segundo Karsaklian (2008), em seu sentido mais amplo, uma classe
social € uma diviséo relativamente homogénea e permanente de uma sociedade, no
seio da qual é possivel a classificacdo de individuos ou familias que compartilham

valores, modos de vida, interesses e comportamentos de consumo.

2.1.2 Fatores Sociais

Dentre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
temos os fatores sociais, que se dao por influéncia de grupos de referéncia, familia,
amigos, status.

Na analise de Karsaklian (2008) a influéncia social nunca foi tdo forte
como é hoje em dia. O consumidor suporta cada vez menos as dificuldades, e o fato
de querer pertencer a um grupo de referéncia especifico faz com que as pessoas
adquiram determinados produtos prontamente, os quais de certa forma autorizarao

sua entrada em tais grupos.

a) Grupos de Referéncia

E fato que o ser humano tende a sofrer influéncias de diversos grupos ao
longo de sua vida. Alguns dos grupos que influenciam o comportamento do
consumidor, sdo conhecidos como grupos de referéncia.

Segundo Churchill e Peter (2000), os grupos de referéncia sdo grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos e os comportamentos do
consumidor. Entretanto, os autores mencionam que na maioria dos casos 0s grupos
de referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas sao os
consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo ou por se
preocuparem com os sentimentos dos membros do grupo.

Para Gade (2005) o grupo de referéncia € um grupo de individuos cujos
julgamentos, preferéncia, comportamentos, maneira de pensar em geral, servem de
parametro para outros individuos, influenciando na sua conduta e atitudes.

Blackwell (2009) afirma que grupo de referéncia € um conjunto de

pessoas, sejam formados por celebridades, atletas e lideres politicos, ou grupo de
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pessoas com semelhancgas, onde os valores, os comportamentos e as normas desse
grupo tém grande influéncia nas avaliagdes, nos comportamentos e nas aspiragdes

de outros individuos.

b) Familia

Para Kotler (2004), a familia € a mais importante organizacdo de compra
de produtos de consume na sociedade e tem sido exaustivamente estudada.
Segundo o autor, € dela que a pessoa adquire uma orientacdo em relagao a religiao,
politica, economia e uma nogao de ambicdoo pessoal, valor pessoal e amor. Mesmo
que o comprador ndo continue a morar com a familia, sua influéncia sobre o

consumidor pode ser significativa.

Para Blackwell (2009), as variaveis familiares afetam as compras do
consumidor e para entender melhor essas variaveis, os profissionais de marketing
procuram examinar as dimensdes sociolégicas de como essas familias tomam suas

decisbes de consumo.
c) Papéis e Status

Como ja mencionado, ao longo de suas vidas, as pessoas interagem e
pertencem aos mais variados grupos sociais, assumindo diversificados papéis e
posicdes na sociedade. Consequentemente, as mesmas influenciam e séao

influenciadas ao longo do tempo.

De acordo com Churchill e Peter (2000), as pessoas de diferentes classes
sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo ao vestuario, decoragao
doméstica, utilizacdo do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e

padrdes de gastos e poupangas.

2.1.3 Fatores Pessoais

Cada individuo tem suas caracteristicas particulares que os diferem dos
demais. E as peculiaridades de cada um tem sua parcela de influéncia no &mbito do

consumo. E observado por Kotler (2004) que os fatores pessoas influentes nas
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decisbes de consumo s&o: idade e estagio do ciclo de vida, ocupagao e

circunstancias econdmicas, estilo de vida e personalidade.

a) Idade e estagio do ciclo de vida

Kotler (2004) coloca que as necessidades e os desejos das pessoas
modificam-se ao longo de suas vidas. Segundo o autor, existem nove estagios no
ciclo de vida da familia que diferenciam o perfil de consumo, além da situagao

financeira e dos interesses por produtos tipicos de cada faixa etaria.

1) Solteiro: jovem que ndo mora com a familia

2) Recém-casados: jovens sem filhos

3) Ninho Cheio I: filhos com menos de 6 anos

4) Ninho Cheio II: filho cagula a partir de 6 anos

5) Ninho Cheio IlI: casais mais velhos com filhos depententes

6) Ninho Vazio |: casais mais velhos, sem filhos morando com eles

7) Ninho Vazio |l: casais ainda mais velhos, chefe de familia aposentado
8) Sobrevivente em atividade profissional

9) Sobrevivente solitario aposentado

b) Ocupacao e circunstancias econémicas

Seguindo o raciocinio do mesmo autor, Kotler (2004), a ocupagao
profissional do individuo também influencia o padrdo de consumo de uma pessoa.
Um operario comprara roupas de trabalho, sapatos de trabalho e marmitas. Um
presidente de empresa comprara ternos caros, passagens de aviao, titulos de clubes

exclusivos e barcos luxuosos.

c) Estilo de vida

O estilo de vida esta relacionado ao modo como o individuo estabelece
suas atividades, rotinas, como ele lida com a vida. Conforme Kotler (2004), um estilo
de vida € o padrao de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides.

O estilo de vida representa a pessoa por inteiro interagindo com seu ambiente.
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d) Personalidade

Cada individuo possui sua personalidade prépria, que influenciara em seu
comportamento quanto consumidor. Kotler (2008) aponta que a personalidade é
uma variavel importante para analise do comportamento do consumidor. Para
Karsaklian (2008), no sentido amplo do termo, personalidade consiste na
configuracdo das caracteristicas unicas e permanentes do individuo. Portando, de
acordo com a autora, segundo esta definicdo, o conceito de personalidade abrange
duas idéias diferentes: a de uma integragdo mais ou menos perfeita de um “eu” e a

da individualidade.

2.1.4 Fatores Psicologicos

a) Motivagao

Kotler (2004) considera que uma necessidade passa a ser um motivo
quando alcanga um determinado nivel de intensidade. Um motivo, para o autor, é
uma necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa a agir.

O mesmo autor supracitado considera trés teorias para a motivagao

humana; teoria de Freud, teoria de Maslow e teoria de Herzberg.

. Teoria da motivagao de Freud: o difusor de tal teoria concluiu que as forgas
psicologicas reais que determinam o comportamento dos individuos sao
inconscientes. Portanto, quando utilizadas deste método pesquisas revelam
resultados interessantes, como: as mulheres preferem alimentos vegetarianos aos
alimentos de origem animal porque estes ultimos causam uma sensacgéo de culpa
ligada ao abate de animais. Conclui, também, que fumar charutos € uma maneira

adulta de chupar o dedo.

Il. Teoria da motivagao de Maslow: de acordo com tal teoria, as necessidades
humanas sao dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente.
A ordem definida pelo criador da teoria foi que em ordem de importancia, temos:

Necessidades fisiologicas, de seguranga, sociais, de estima e de auto-realizacéo.
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lll. Teoria da Motivagcao de Herzberg: Frederick Herzberg desenvolveu a teoria
de dois fatores, que sdo os insatisfatores (0os que causam insatisfacdo) e os
satisfatores (fatores que causam satisfagdo). A teoria prega que, primeiramente,
devem ser evitados os fatores de insatisfacdo e, depois, identificar os fatores

relacionados a satisfagao.

b) Percepgao

De acordo com Kotler (2004), percepgao € o processo por meio do qual
uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar
uma imagem significativa do mundo.

Para Gade (2005), a percepgdo sao sensagdes acrescidas de
significados, ou seja, por meio desses processos perceptivos as experiéncias
sensorias sdo somadas ao que ja existe “arquivado” de experiéncias passadas para

se obter significado.

c) Aprendizagem

Ao longo da vida do individuo, ele passa por distintos momentos nos
quais ele leva consigo informag¢des que podem |lhe ser necessarias no futuro. O que
se aprende com o tempo pode influenciar no comportamento do individuo.

Para Kotler (1998) aprendizagem s&o todas as mudangas ocasionadas no
comportamento de um individuo em fungao de suas experiéncias. De acordo com a
obra de Karsaklian (2008),

“Aprendizagem é uma modificagdo relativamente duravel do
comportamento em virtude da experiéncia passada. Trata-se de um
processo de adaptagdo permanente do individuo a seu meio ambiente. A
aprendizagem pode assumir inUmeras formas: ela pode ser direta, como
quando as criangas memorizam as letras do alfabeto, ou indireta, como
quando aprendemos observando a maneira como uma pessoa cumpre uma
tarefa ou reage a uma situagdo na qual poderiamos nés mesmos estar
algum dia. A aprendizagem pode também ser premeditada (quando vamos
a uma auto-esvola) ou involuntaria (por ocasido de um evento inesperado,
como um acidente ou uma doenga).” KARSAKLIAN, 2008, p.81
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d) Crengas e atitudes

O homem adota, ao longo de sua existéncia, diferentes credos sobre
diferentes referenciais. Para Kotler (2004), a crenca € o pensamento descritivo que
uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa. No mesmo raciocinio, o autor
coloca que as crengas podem ter como base conhecimento, opinido ou fé. Elas
podem ou ndo conter uma carga emocional.

Quanto as atitudes, afirma que correspondem a avalia¢des, sentimentos e

tendéncias de agao duradouros, favoraveis ou n&o a algum objeto ou idéia.
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3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Levando em consideragao todos os fatores influentes no comportamento
do consumidor, € possivel a realizacdo do seu estudo por parte das organizagdes,
visando estimulos cada vez mais eficientes e eficazes para que o consumo seja
concebido. Entretanto, € fundamental que haja a consciéncia de que as decisdes
tomadas pelos consumidores tém como base um processo, € que seu estudo
potencializa o poder de persuaséo da organizagao.

De acordo com Foxall (2005), o processo decisério do consumidor tende
a ser descrito como cognitivo. O mesmo se conscientiza de uma necessidade ou um
desejo e de um possivel meio de satisfazé-lo, normalmente anunciado em
propagandas, por exemplo. O consumidor, entdo, recupera mentalmente as
informagdes que tem a mao para avaliar o que foi alegado pelo anunciante e,
guando acha que nao sdo adequadas, procura mais informacdes, talvez com outros
fabricantes ou com amigos, por exemplo.

Na obra de Giglio (2005), o autor exalta que antes da etapa de compra
existem experiéncias relevantes que determinam o que esperamos do futuro; com
qual carga de importancia esperamos, o que selecionamos como possivel de
satisfazer essas expectativas e como validamos a compra e 0 consumo para que,
entdo, a compra se concretize.

Para Kotler (2004), a tomada de decisdo do consumidor no ato da compra
tem variacdes de acordo com o tipo de aquisicao a ser feita. O autor aponta, ainda, 5

papéis que o consumidor pode desempenhar no processo de decisao de compra;

a) Iniciador: aquele que sugere a idéia da aquisi¢do do produto ou servigo.

b) Influenciador: aquele cujo ponto de vista ou conselho influencia na deciséo
final de compra.

c) Decisor: aquele que decide sobre quaisquer componentes de uma deciséo
de compra, como: comprar, 0 que comprar, Como comprar ou onde comprar.

d) Comprador: aquele que efetiva o ato da compra

e) Usuario: aquele que consome ou usa o produto/servigo adquirido.
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Para abordar sistematicamente o processo de decisdo de compra em si, diversos
autores expressam etapas a serem analisadas. As mais recorrentes s&o ilustradas

no Figura 2.

Figura 2: Etapas do processo de decisdo de compra

IReco::zc':‘r:ento | Pesquisa de I Avaliagdode I Decis3o I Comportamento
e informacdo alternativas apo6s a compra

|

Fonte: elaborado pelo autor (2013)

3.1 Reconhecimento de uma necessidade

Para Blackwell (2009), a necessidade do consumidor € o ponto inicial
para qualquer decisdo de compra. Segundo o autor, ela ocorre quando o individuo
sente a diferenca entre o que ele acredita ser ideal e a situagao atual na qual esta
inserido.

Gade (2005) aponta que o reconhecimento da necessidade acontece
quando o individuo sente uma contradicdo entre o seu estado atual e o estado
desejado sendo o ultimo desencadeado por diversas razdes.

Ainda na obra de Gade (2005), o autor afirma que esta situagdo tem como
resultado 3 comportamentos distintos. No primeiro deles, o individuo sente a
contradicdo entre os estados, mas ndo chega a ser reconhecida, parando nessa
etapa. No segundo a incongruéncia pode ser percebida, entretanto, por motivos
econdmicos, emocionais ou culturais torna-se a etapa final. E no terceiro
comportamento, a incompatibilidade pode ser percebida e se tornar, em seguida, na
busca de informacgdes sobre o determinado estado desejado.

Segundo Kotler (2004), o processo de compra tem inicio quando o
individuo reconhece um problema ou uma necessidade, podendo esta ser
provocada por estimulos internos ou externos.

Kotler (2004) enfatiza, ainda, que os estimulos internos acontecem

gquando uma das necessidades normais do ser humano - fome, sede, sexo — sobe
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para o nivel de consciéncia e torna-se impulso. No caso dos estimulos externos, o
autor afirma que a necessidade é provocada fora do individuo, quando o mesmo

passa por uma padaria e vé paes frescos, estimulando sua fome, por exemplo.

3.2 Pesquisa de informagao

Reconhecida a necessidade, surge a etapa onde o consumidor podera
realizar uma pesquisa de informacdes partindo de experiéncias anteriores, ou uma
pesquisa externa através de familiares, amigos, e outros grupos, ou buscando tais
informagdes em meios de comunicagéo, propagandas, visitando lojas e conversando
com vendedores, por exemplo.

Para Gade (2005), apos o reconhecimento da necessidade, o consumidor
inicialmente busca em sua memdria a solugdo para tal problema. Caso ndo obtenha
sucesso com essa busca, parte para uma busca externa através de fonte de
informacgdes, seja pessoais ou dos meios de comunicagao.

Gade (2005) ainda complementa que as informagdes obtidas através de
uma busca externa sdo comparadas com as que estdo armazenadas na memoria,
sofrendo a influéncia dos processos perceptivos e com isso ocorrer um
prosseguimento de procura de alternativas.

Segundo Kotler (2004), a quantidade relativa e a influéncia das fontes de
informagédo variam de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do
consumidor. Normalmente, o comprador recebe a maior parte das informacdes
sobre um produto por meio de vendedores, propagandas, etc. Entretanto, as
informagdes mais efetivas na decisdo de compra vém da familia, dos amigos, etc.

Blackell (2009) complementa que os consumidores, induzidos por fatores
situacionais, podem ser obrigados a escolher apenas um tipo de busca. Para o
autor, isso se da quando o comprador ndo consegue planejar uma compra, seja
porque sua geladeira quebrou, ou seu carro parou de funcionar, impondo limites na

guantidade de tempo disponivel para a busca.
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3.3 Avaliacao de alternativas

Apo6s buscar e obter informacbdes sobre os produtos os quais foram
reconhecidas as necessidades, o consumidor tende a analisar as informagdes
adquiridas para que seja baseada a decisao final de aquisicéo.

Blackwell (2009) acredita que apos o processo de busca, os
consumidores avaliam as alternativas encontradas durante esse processo e passam
a comparar o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o que
consideram mais importante, estreitando assim o campo de alternativas antes de se
decidir por alguma delas.

Ainda de acordo com Blackwell (2009), a maneira com que o0s
consumidores avaliam suas escolhas € influenciada tanto por diferengas individuais
quanto por variaveis ambientais, porém esses individuos devem também avaliar
onde vao comprar o produto desejado, e aplicar critérios de avaliagcdo relevantes
com relacdo aos pontos-de-venda nos quais vao realizar suas compras.

Para Gade (2005), na avaliagdo das alternativas o consumidor tem pelo
menos de cinco a seis critérios de avaliacdo e que, quanto maior for o envolvimento
pessoal, maior sera o numero dos itens a serem considerados.

Na analise de Kotler (2004), na avaliagdo das alternativas, o consumidor
vé cada produto como um conjunto de atributos com disposi¢bes variadas de
entrega de beneficios que satisfazem a necessidade e que esses atributos podem
variar de acordo com o produto.

Kotler (2004) conclui que os consumidores variam de acordo com estes
atributos que eles consideram mais relevantes e a importancia que € dada a cada

um deles.

3.4 Decisao

O processo de compra engloba diversos fatores comportamentais e
ambientais tanto antes como durante a decisdo de compra e, até mesmo apods a
decisdo tomada.

Blackwell (2009) explica que nessa etapa o consumidor pode escolher por

comprar algo totalmente diferente do problema reconhecido no comego da decisao,
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seja porque o vendedor altera sua decisao, ou por conta de uma liquidagao, ou por
nao encontrar o produto ou marca pretendido e outros diversos fatores.

Kotler (2004) afirma que muitos fatos podem ocorrer entre a intengcéo de
compra e a decisao final de compra, citando dois principais fatores: a atitude dos
outros e fatores situacionais imprevistos, onde o consumidor pode desistir da
compra ou comprar algo totalmente diferente do que pensava no inicio, seja por
problemas financeiros, ou porque a sua marca preferida esta sem estoque.

Ainda de acordo com Kotler (2004), ao realizar uma inten¢gdo de compra o
consumidor pode passar por cinco subdecisbes de compra: decisdo por marca,
decisao de fornecedor, decisao por quantidade, decisdo por ocasiao e decisdo por
forma de pagamento, no entanto, quando essa compra é para o dia-a-dia envolve
menos decisdes, pois o consumidor da pouca atencao ao fornecedor ou a forma de
pagamento.

Gade (2005) endossa essa ideia, ao afirmar que a compra pode ser nao
planejada ou impulsiva, podendo ocorrer isso em fungdo de o consumidor ter-se
recordado de uma necessidade, ou por um impulso provocado pela visdo de um
produto desconhecido e percebido como necessario e util.

Para Gade (2005), a compra depende muitas vezes da interagéo
comprador-vendedor. Para ele o consumidor pode entrar na loja simplesmente para
se distrair ou por ter um propdosito definido, mas podera sofrer influéncia decisiva da
parte do vendedor.

Czinkota (2001) conclui que a etapa de compra pode ser dividida em trés
subetapas: a primeira quando o consumidor identifica na avaliagdo das alternativas a
sua preferéncia, em seguida ele forma com isso uma intengdo de compra e por fim é
a realizacao da compra.

Conforme Blackell (2009), o bom vendedor gerencia os atributos gerais e
a imagem da loja para conseguir uma carteira de clientes preferenciais dentro do

mercado e gerir todos os aspectos da experiéncia de compra dentro da loja.

3.5 Comportamento p6és — compra

Apo6s a realizagdo da compra, o consumidor desfruta de sentimentos

positivos ou negativos, estes serdo fundamentais na decisdo de futuras aquisigdes.

Deixar uma boa impressao através de uma boa experiéncia de compra € bastante
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importante para a conquista dos clientes, que poderdo consumir nos mesmos locais
novamente.

Czinkota (2001) reconhece que o processo de decisdo do consumidor nao
€ encerrado com a compra. A etapa do pds-compra produz informacdo que o
consumidor usara em futuras tomadas de decisao.

Kotler (2004) observa que, apds a compra, o consumidor experimenta um
nivel de satisfagdo ou insatisfacdo e que elas derivam da proximidade entre a
expectativa do comprador e o desempenho que ele teve do produto.

Kotler (2004) afirma, ainda, que tais sentimentos irdo definir se o
consumidor voltara a comprar o produto, influenciando na sua busca de informacdes
e avaliagao das alternativas em uma futura decisao.

Blackwell (2009) analisa que a satisfacdo ocorre quando a qualidade
percebida confirma as expectativas dos consumidores, acontecendo o contrario
disso, acontece a insatisfagao.

Blackwell (2009) afirma, ainda, que se o consumidor tiver um alto grau de
satisfacao dificilmente os concorrentes conseguirdo atingir as mentes e os processo
de decisao futuros desse cliente, pois estes tendem a comprar a mesma marca na
mesma loja, porém os consumidores que ficaram insatisfeitos, seja com o produto,
ou com a loja nas quais realizaram suas compras, estardo prontos para seguir as
estratégias de mercado de competidores que prometem algo melhor.

Para Kotler (2004), a melhor propaganda € um cliente satisfeito, pois o
mesmo além de recorrer ao mesmo produto, ou a mesma loja, ou marca, em uma
proxima decisdo, também ira divulgar essa satisfagdo a outras pessoas, por isso as
empresas devem trabalhar para garantir a satisfagdo do ciente em todos os niveis
do processo de compra.

Como analisa Blackwell (2009), o determinante mais importante da
satisfacdo € o consumo, pois os profissionais de marketing tem de se preocupar se o
consumidor usara o produto de maneira correta, se isso nao ocorrer, podera
encontrar uma dificuldade, gerando uma insatisfagéo.

De acordo com Czinkota (2001), um dos processos que acontece na
etapa do pds-compra € a dissonancia cognitiva que € uma duvida que o consumidor
experimenta a respeito da propriedade da sua escolha e os métodos para reduzir
essa dissonancia sdo buscar mais informagdes positivas e evitar informacdes

negativas sobre a alternativa escolhida.
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Em conformidade, Gade (2005) completa que para diminuir essa angustia
em relacdo a sua escolha, se foi boa ou ndo, o consumidor podera buscar: uma
reavaliagdo das alternativas e uma busca de auxilio externo, através de amigos, ou

em grupos sociais.
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4 GESTAO DE VENDAS

Para que se obtenham resultados satisfatérios em qualquer que seja a
area de atuagao de uma empresa, uma palavra é fundamental: planejamento. Com o

setor de vendas nao é diferente. Para Dias (2010),

Gerenciamento de vendas é a abordagem integrada ao gerenciamento de
todas as fungbes e atividades que envolvem relacionamentos com os
clientes, incluindo vendas, processamento de pedidos, administragdo e
servigos, com o objetivo ndo de meramente satisfazer os clientes, mas de
encanta-los. (DIAS, 2010, p.328)

Segundo Kotler (2004), os vendedores funcionam como um elo pessoal
da empresa com seus consumidores. Segundo o autor, sdo eles que trazem as
informacdes necessarias sobre os consumidores e, por tal motivo, as empresas
precisam considerar cuidadosamente alguns pontos na configuragdo da forga de
vendas, especialmente o planejamento através do desenvolvimento de objetivos,
estratégias, estrutura, tamanho e remuneracgéo.

Spiro (2009) define que a primeira etapa no processo de gestdo de
vendas € o planejamento, que envolve o estabelecimento de metas e a decisédo
sobre quais estratégias e taticas usar para alcanga-las. Ainda segundo o autor, o
profissional de vendas precisa coletar todo tipo de informacdes para descobrir fatos
importantes sobre os possiveis clientes, suas necessidades e sua situagéo geral.

Castro (2008) defende que para organizar em uma diregao clara as agdes
dos gestores da area de vendas, o planejamento e organizagao estratégica da forga
de vendas é uma etapa muito importante.

Castro (2008) conclui, também, que esse planejamento passa por cinco
etapas: analise de necessidades do comprador e compreensao do papel de vendas
em marketing, analise ambiental da concorréncia e benchmarking, potencial de
vendas e definicdo das quotas, organizacédo de vendas e, por fim, uma definicdo do
formato de entrada da forca de vendas com uma analise de remuneracido. De
acordo com Gobe(2007),

‘Varios sdo os meios de se planejarem as vendas, seu crescimento,
tendéncias e mudangas importantes. Conhecer os principais métodos de
previsdo de vendas, suas vantagens e desvantagens, possibilita diminuir a
chance de uma escolha errada. Aliar um bom planejamento de vendas a um
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bom marketing permite vislumbrar melhor o caminho que a empresa estara
seguindo nos proximos periodos e preparar-se pra eles.” (Gobe 2007,
p.107).

Gobe (2007) afirma, ainda, que nem todas as organizagbes conseguem
planejar suas vendas, seja devido a cultura organizacional, ao nao profissionalismo
de sua administragdo ou a um ritmo intenso e desorganizado de crescimento.

Kotler (2004) e Donaldson (2005) compartilham principios para que haja
um planejamento eficaz na gestdo de vendas. Os mesmos servem como uma

cartilha para os gestores de vendas, de acordo com o quadro 3.

Fonte: Elaborada pelo autor
Quadro 3 : Etapas de planejamento de vendas

41 Prospeccao e qualificagao

Segundo Kotler (2004), a primeira etapa em vendas é identificar e

qualificar os clientes potenciais. Para o autor, € dever das empresas encontrar e
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qualificar possiveis clientes para que a equipe de vendas utilize seu tempo fazendo
0 que sabe melhor: Vender.

Ainda segundo Kotler (2004), as empresas podem gerar indicagbes de
diversas maneiras, como colocando estandes em feiras especializadas para
encorajar visitas, pedindo a clientes atuais nomes de clientes potenciais,
contactando organizagbes e associagdes as quais o cliente potencial é afiliado,
engajando-se em eventos que atraiam atencgao, etc.

De acordo com Donaldson (2005), a primeira etapa para conseguir gerar
indicagdes é identificar clientes potenciais adequados. Segundo o autor, para
qualificar uma indicagdo é importante assegurar-se de que o cliente potencial
precisa do produto ou do servigco em questao ou tem um problema a ser resolvido, e
que ele tem os recursos e autoridade para influenciar ou decidir o processo de

compra.

4.2 Pré — abordagem

Para que a equipe de vendas esteja preparada para atender o cliente de
forma a satisfazé-lo e efetuar a compra, € fundamental que haja o conhecimento de
quem sera atendido e a preparagao do discurso e agdes a serem executadas na
futura abordagem.

Segundo Donaldson (2005), o planejamento pré-abordagem envolve a
determinacdo de objetivos, a reunido de informagdes sobre o comprador potencial
assim como o ajuste do discurso. Para Donaldson (2005), o profissional de vendas
deve, também, preparar meios para determinar a credibilidade e a confianga perante
o consumidor.

Para Kotler (2004), o profissional de vendas tem como dever o
aprendizado do maximo de informagdes possiveis sobre o cliente em potencial,
buscar ao extremo entender o perfil do consumidor que sera atendido/abordado em

um futuro préximo.

4.3 Abordagem

A abordagem de vendas pode ser uma etapa crucial no processo da

compra, pois o vendedor assume um papel de elo entre 0 consumidor e o produto
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desejado pelo mesmo. A equipe de vendas deve deter as melhores informacgdes
para apresentagdo dos produtos, consequentemente carregam um potencial para
persuasado do consumidor.

Spiro (2009) afirma que causar uma impressao favoravel na abordagem,
pode firmar um bom relacionamento entre o profissional de vendas e o comprador e
para causar essa boa impressao € necessario ter um aperto de méo firme, trajar-se
apropriadamente e fazer contato visual.

Para Donaldson (2005), embora o papel de vender ndo deva ser
orientado por técnica, é preciso uma certa habilidade de abordagem para que a
mensagem do vendedor seja comunicada e compreendida. Segundo o autor, o que
é feito na abordagem e como é feito sao fatores determinantes para a construcao de
relacionamentos de longo prazo com os consumidores.

Segundo Kotler (2004), o vendedor deve saber como saudar o comprador
para manter um bom relacionamento desde o inicio. E importante que o profissional
de vendas seja cortés e atencioso, apresente-se de forma agradavel e disponha de
grande atencdo para compreender as necessidades do consumidor e ajuda-lo a

soluciona-las.

4.4 Apresentacao e demonstragcao

Juntamente com o desejo da compra, € comum que o consumidor tenha
duvidas sobre o produto que pretende adquirir, assim como interesse em conhecer
mais sobre suas utilidades e qualidades. Para que o ato da compra seja realizado, &
fundamental que o profissional de vendas tenha vasto conhecimento sobre o que
pretende vender, assim como a capacidade de demonstrar o produto de forma
adequada e atraente para o consumidor.

Conforme Spiro (2009), para ter uma boa apresentagdo, essa deve vir
acompanhada de demonstragdes efetivas do produto, seja através de programas em
computadores com depoimentos em videos ou apresentagdes coloridas com
graficos, ou manuseio do proprio produto, e esta deve ser simples e que evite
aspectos que venham a distrair os clientes.

Para Donaldson (2005), € vital assegurar que as necessidades do
comprador tenham sido corretamente identificadas, que a solucdo oferecida € a

esperada e, se possivel, que as expectativas do cliente sejam ultrapassadas, mais
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do que meramente satisfeitas. Segundo o autor, a utilizagdo de recursos visuais
pode tranquilizar o comprador e instaurar confianga no vendedor, no seu produto e

na sua empresa.

4.5 Superacgao de objecoes

O surgimento de questionamentos por parte dos consumidores é algo que
n&o se pode ignorar. E comum que o cliente demonstre objecdes e duvidas acerca
do produto oferecido pelos vendedores. Entretanto, as equipes de vendas tem como
obrigagdo conhecer as objegdes mais frequentes e estar preparada para superar
todas aquelas geradas pelos consumidores.

Segundo Dias (2010), conflitos fazem parte do processo de vendas,
surgindo em fungédo de recursos limitados, diferengas de objetivos, prioridades e
percepcdes. Para o autor, esses conflitos sdo mais problematicos quando as partes
ndo chegam a um acordo e acaba atrapalhando o relacionamento entre vendedor e
cliente.

Na visdo de Spiro (2009), as objecbes acontecem quase em todas as
apresentacoes, entretanto, elas devem ser bem vindas, uma vez que isso pode
significar que o cliente tem interesse no produto. O autor afirma ainda que existem
algumas técnicas que podem ser utilizadas para responder a uma objegdo como:
ouvir o comprador e nao interrompé-lo, respeitar sua preocupacao, e apds essa

objecao oferecer uma reagao. De acordo com Kotler (2004),

“Os clientes quase sempre fazem objegdes durante a apresentagcdo ou
quando se pede a eles para fechar o pedido. A resisténcia psicolégica inclui
resisténcia a interferéncia, preferéncia a fontes ou marcas estabelecidas,
apatia, relutdncia em abandonar alguma coisa, associagdes desagradaveis
criadas pelo vendedor, idéias preconcebidas, indisposicdo para tomar
decisdes e atitude neurdtica em relagdo a dinheiro. A resisténcia l6gica
pode consistir em objecdes ao prego, ao plano de entrega ou a certas
caracteristicas do produto ou da empresa.”

(Kotler, 2004. p. 656)
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4.6 Fechamento

Todos os passos ja mencionados tém como objetivo principal o
fechamento da venda. O processo de reconhecimento da necessidade do cliente,
criacdo de solugdes e ultrapassagem de obstaculos se juntam em prol da mesma
causa: a geragao do pedido de compra.

Donaldson (2005) afirma que o fechamento de venda eficaz significa a
concordancia com os objetivos que ambas as partes envolvidas estdo tentando
alcancar e que fazem o relacionamento ter continuidade.

Segundo Kotler (2004), os vendedores precisam saber reconhecer os
sinais de fechamento por parte dos consumidores, incluindo as atitudes fisicas,
declaragdes, comentarios e perguntas. Para Kotler (2004), existem diversas técnicas

de fechamento que a equipe de vendas pode usar, como:

a) Requisitar o pedido.
b) Perguntar se o comprador prefere A ou B.
c) Deixar o comprador fazer escolhas, como a cor ou tamanho do produto.

d) Indicar que o comprador vai perder o pedido se ndo feito naquele momento.

Ainda de acordo com Kotler (2004), o vendedor pode oferecer ao
comprador incentivos especificos para o fechamento da compra, como precos

especiais, uma quantidade extra ou brindes, por exemplo.

4.7 Acompanhamento e manutengao

Embora o processo aqui descrito tenha como objetivo a realizagdo da
compra, 0 mesmo nao termina necessariamente com o ato da aquisicdo. Para que a
continuidade de compra exista, os vendedores tém como obrigagdo a manutencgao e
acompanhamento dos clientes.

Kotler (2004), afirma que o acompanhamento e manutencdo s&o
necessarios se o profissional de vendas quer assegurar que o cliente esta satisfeito
e tenha interesse em fazer negdcios com ele novamente. Segundo o autor,
imediatamente apos o fechamento, o vendedor deve tratar de quaisquer detalhes

necessarios sobre entrega, condigcbes de compra e demais questdes importantes
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para o cliente. O vendedor deve, também, desenvolver um plano de manutencéao e
crescimento para o cliente.

Donaldson (2005), conclui que a maioria dos consumidores reclama
quando as promessas feitas antes da compra ndo sdo devidamente cumpridas e
quando o vendedor n&o faz o que era esperado. Para Donaldson (2005), tal atitude é
fatal e no que se trata de construgao de relacionamentos e a capacidade de entregar
o prometido, fazer algo a mais e surpreender o cliente é o fundamental do que um

negocio deve ser.
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5. METODOLOGIA

Na analise da metodologia da pesquisa abordada neste tdpico, serdo
analisadas quatro divisdes; a tipologia da pesquisa, amostra e sujeitos da
pesquisa, coleta de dados com apresentacdo e discussdao das ferramentas

utilizadas e, ao final, a maneira de tratamento de dados utilizada.

5.1 Tipologia da pesquisa

A pesquisa em questdo possui um carater exploratoério, de natureza
qualitativa e com a utilizacdo do método do estudo de caso, baseado em
documentos da empresa estudada e com a aplicacdo de um questionario
estruturado que foi aplicado com 20 clientes da empresa varejista. A amostra da
pesquisa foi limitada e definida por conveniéncia. Entretanto, o numero de amostra

pode ser aumentado para apresentacdes futuras.

Para Kotler (2004), as pesquisas de carater exploratério tém, como
objetivo, demonstrar a real natureza do problema e sugerir possiveis solugdes ou

novas idéias.

Para Webb (2005), as pesquisas exploratorias podem ser usadas para
definir os parametros do ambiente no qual existem os problemas/oportunidades e
para descobrir variaveis salientes que sao relevantes para o entendimento total do
ambiente. Webb (2005), complementa que o foco de muitos problemas gerenciais de
pesquisa esta no desenrolar do processo e ndo na sua estrutura, e métodos
qualitativos sao particularmente adequados, pois combinam o racional com o

intuitivo.

5.2 Amostra e sujeitos da pesquisa

Para a pesquisa em questéao, foi escolhida uma amostra de 20 clientes da
empresa varejista estudada, com os quais foram aplicados questionarios
estruturados. Foi realizada, também, uma entrevisa em profundidade com a gestora

da empresa.
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E importante ressaltar que a pesquisa a amostra foi definida por métodos
nao probabilisticos e por conveniéncia.

Matias-Pereira (2012) afirma que amostra é parte selecionada de uma
populagcdo, de acordo com uma regra ou plano. Ela pode se dividir como
probabilistica ou ndo probabilistica. Na mesma vertente, Vergara (2009) afirma que
amostra é uma parte da populagdo escolhida através de algum critério de
representatividade.

Dias (2010), esclarece que os métodos nao probabilisticos de pesquisa
sdo mais faceis de serem usados ja que os consumidores sdo escolhidos por meio
de conveniéncia, ou seja, utilizando uma lista de clientes ja cadastrados ou
baseados em seu proprio julgamento. Este é a situagdo na qual se encaixa a

pesquisa deste trabalho.

5.3 Coleta de dados

Para Vergara (2009), na coleta de dados, o leitor deve ser informado

como € pretendido obter os dados de que precisam para responder ao problema.

Segundo Matias-Pereira (2012), coleta de dados trata-se da descrigao
das técnicas que serdo empregadas para a obtengcdo dos dados pertinentes a
identificacado e solugao do problema.

O questionario foi entregue no estabelecimento aos entrevistados para
que pudesse ser respondido instantaneamente no periodo entre 30/11/2013 a
03/12/2013 de novembro na empresa varejista estudada.

A entrevista realizada com o gestor da empresa se deu na data de 30 de

novembro de 2013.
5.4 Tratamento de dados
Na analise de Vergara (2009, p.56), “tratamento dos dados refere-se

aquela sec¢ao na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a

coletar, justificando por que tal tratamento € adequado aos propdsitos do projeto”.
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Em sua obra Aaker (2004) afirma que os dados primarios sdo coletados
especialmente para uma determinada pesquisa, podendo ser empregados uma
variedade de métodos de pesquisa qualitativa e levantamentos e experimentos.

Para Dias (2010), dados primarios sao aqueles que precisam ser
coletados, visto que nao estdo disponiveis e cita que os principais métodos destes
dados s&o o questionario e a observacgéao informal.

Os dados adquiridos através da pesquisa foram tabulados através do

Microsoft Excel.
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6. ESTUDO DE CASO

Para a realizagao do estudo de caso, que visou analisar o impacto do
comportamento do consumidor na gestdo de vendas, foi escolhida a empresa
varejista Bete Cunha como referencial.

A empresa estudada foi fundada ha 19 anos, idealizada pela arquiteta
Ana Elizabete Cunha Albuquerque, que tinha como visdo unir seus conhecimentos
adquiridos em sua formacado académica com as necessidades apresentadas pelo
mercado de decoragao da época.

Inicialmente localizada na cidade de Recife, a empresa trabalhava com
objetos de decoragdo em geral, como vasos, porta-retratos, quadros, etc. vindo, ao
passar do tempo, a se especializar em tapetes.

No ano de 1997 a empresa Bete Cunha abriu sua filial na cidade de
Fortaleza, visando abranger exclusivamente o mercado de tapetes e carpetes em
geral que, na época, era defasado. Consequentemente, uma oportunidade para a
empresa Bete Cunha.

Ha 16 anos a Bete Cunha Tapetes e Carpetes atua como referéncia no
mercado de Fortaleza, importando tapetes e carpetes de diversos lugares do mundo
e oferecendo 6timos produtos para o mercado fortalesense.

Em 2011, a empresa Bete Cunha inaugurou a Bete Cunha Interiores, que
trabalha exclusivamente com papéis de parede, tecidos, persianas e cortinas. A
unido das duas lojas tem como intengdo acompanhar os clientes desde a fase de
projeto, onde se vendem as cortinas sob medida, até a finalizagao, nos tapetes.

E interessante, também, salientar que a empresa tem foco em produtos
de alta qualidade e valor agregado, o que acaba por refletir no valor de seus
produtos e, consequentemente, no perfil de poder aquisitivo de sua clientela.

A intencdo do estudo de caso da empresa Bete Cunha foi buscar
informacdes sobre o comportamento de seus clientes, através dos questionarios
aplicados e informacgdes sobre a atuagcao da empresa através de entrevista com um
gestor. Para que, assim, fosse feita a analise dos impactos do processo de deciséo

de compra dos clientes na gestdo de vendas da empresa.
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7. Analise dos resultados

Esta seg¢do do trabalho é designada para a analise dos resultados
referentes aos questionarios aplicados com os clientes da empresa e, também,
exposicdo e compreensdo da entrevisa feita com a gestora e proprietaria da

empresa Bete Cunha.

7.1 Resultados dos questionarios estruturados

Apos a aplicagdo dos 20 questionarios junto aos clientes da empresa
estudada e, também, entrevista com a gestora e proprietaria da empresa, observa-
se a relacdo existente entre o comportamento do consumidor e seu processo de
decisdo de compra, com a gestdo de vendas da organizagdo. Os questionarios
estruturados possuiam perguntas onde o cliente deveria medir a importancia de
fatores comportamentais, atribuindo valores de 1 a 4 e questionamentos nos quais
poderia optar pelas op¢des; concordo completamente, concordo, discordo e discordo
completamente.

No inicio do questionario, os clientes responderam informacgdes referentes
a idade e sexo, para que fosse possivel tracar um perfil de tais consumidores que
responderam ao questionario. Percebeu-se que, dentro da amostra definida, 90%
dos consumidores eram do sexo feminino e apenas 10% masculino, mostrando uma
vasta predominéncia das mulheres como consumidoras da empresa. Quanto a
idade, 80% dos clientes tém ou entre 26 e 40 anos, ou entre 41 e 60 anos,
mostrando que mulheres entre 26 e 60 anos sdo o publico mais frequente na

empresa, como mostra o Quadro 4.
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Faixa Etaria

Menor que 18 0 0%
18 a 25 3 15%
26240 9 45%
41 a60 7 35%
Maior que 60 1 5%

20

Sexo

Mulheres 18 90%
Homens 2 10%

20

Quadro 4. Perfil dos consumidores da Bete Cunha (questionario)

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

Ao serem questionados sobre o grau de influéncia dos fatores sociais, tais
como a opinido dos familiares e demais grupos de referéncia, percebeu-se que tal
fator tem peso na decisdo de compra dos clientes da empresa. Foram gerados,
inclusive, comentarios durante as aplicagdes de que em varias situacdes a decisao é
tomada juntamente com os familiares, mostrando a crucialidade deste grupo para a
decisédo de compra. O Grafico 1 representa a intensidade (1 a 4) da importéncia dos

fatores sociais.
Grafico 1. Grau de importancia dos fatores sociais na decisdo de compra

Fatores Sociais

u]

u?

4

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

Os clientes foram, também, questionados sobre a importancia dos fatores

pessoais, como estilo de vida, poder econdmico e personalidade. Apesar de ndo ser
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o fator considerado mais importante, a individualidade € levada em consideragao na
hora da decisdo de compra dos consumidores da Bete Cunha. Traduzindo em
numeros 60% dos clientes consideram os fatores pessoais entre 3 e 4, na escala

utilizada de 1 a 4. O Grafico 2 analisa as respostas obtidas para esta questao.

Grafico 2. Grau de importancia dos fatores pessoais na decisao de compra

Fatores Pessoais

10%

]

m?2

m4

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

Os fatores psicologicos, como motivagado para compra, aprendizagem
de compras anteriores e crencas foram os que se mostraram menos importantes nas

respostas dos consumidores, como demonstrado no Grafico 3.

Grafico 3. Grau de importancia dos fatores psicolégicos na decisdo de compra

Fatores Psicoldgicos

10%

u]

u2

4

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

O quarto item questionado aos clientes foi o grau de importancia da
maneira de abordar, atender e das sugestdes dos vendedores da empresa para a

decisdo de compra. Este fator foi considerado o segundo mais importante pelos
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clientes. Alguns dos consumidores, em conversas informais durante a aplicacédo do
questionario, comentaram que levavam em consideragao a credibilidade da empresa
no mercado e acreditavam que a equipe de vendas era uma extensdo da empresa e,
por isso, levavam em consideragdo as sugestdes dos vendedores. O Grafico 4

representa este fator considerado na pesquisa.

Grafico 4. Grau de importancia do fator vendedores na decisao de compra

Fator Vendedores

10%

u]

m?2

4

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

O fator considerado mais importante para a decisdo de compra dos
clientes da Bete Cunha foram os intermediadores. Questionados sobre a importancia
dos arquitetos e designers na decisao de compra, 75% dos consumidores marcaram
a opgcao 3 ou 4, alegando que tais profissionais eram contratados por eles para
exercer o papel de consultores na aquisicido de produtos para casa, e que haviam
escolhido tais profissionais por admirar projetos anteriores dos mesmos. O grafico 5
exibe a essencial importancia dos arquitetos e designers para a decisdo da maioria

dos consumidores da Bete Cunha.
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Grafico 5. Grau de importancia do fator intermediadores na decisao de compra

Fator Intermediadores

10%

u1

u?2

m4

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

Ao serem questionados se iam as compras com exatamente o que iriam
adquirir em mente, nenhum discordou completamente e apenas 15% discordou.
Entretanto, 65% dos clientes responderam que concordam, porém nao
completamente, uma vez que algumas vezes compravam mais do que esperavam

ou deviam comprar. O Grafico 6 retrata os percentuais referentes a questao.

Grafico 6. Vocé vai a loja decidido(a) do que precisa comprar?

Vocé vai a loja decidido(a) do que precisa comprar?

0%

B Discordo Completamente

M Discordo

& Concordo
Completamente

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

A segunda pergunta da segunda parte do questionario indagou o
consumidor a respeito do seu costume de avaliagao de alternativas antes de efetuar
compras. Metade dos que responderam ao questionario confirmaram que costumam
avaliar mais de um produto e/ou loja antes de finalizar a compra, 30% dos restantes

confirmaram que sempre fazem este processo. Tal resultado mostra que, antes de
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comprar na Bete Cunha, 80% dos clientes possivelmente analisem mais de uma

opg¢ao, como mostra o Grafico 7.

Grafico 7. Vocé costuma avaliar alternativas antes de efetuar a compra?

Vocé costuma avaliar alternativas antes de efetuar a
compra?

0%

B Discordo Completamente
H Discordo

& Concordo

B Concordo Completamente

Fonte: Elaborado pelo autor

Um dos resultados mais definidos do questionario aplicado foi o referente
a questédo de pregos. Ao serem indagados se constumam avaliar pregcos antes de
efetuar compras, todos os clientes concordaram parcialmente ou totalmente, o que
mostra que o cliente da empresa leva em consideracdo de maneira relevante o
preco dos produtos. Em questionamentos informais, alguns dos clientes reforgaram
que por se tratarem de produtos que normalmente tém pregos significativos, é
fundamental que seja feita uma analise de pregos antes das aquisi¢des. O grafico 8

detalha este resultado.
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Grafico 8. Vocé costuma avaliar pregos antes de efetuar compras?

Vocé costuma avaliar pregos antes de efetuar compras?

0%

B Discordo Completamente

B Discordo

& Concordo

H Concordo
Completamente

Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

No questionamento referente ao Grafico 6, os consumidores foram
indagados se, normalmente, costumavam ir as compras certos do que iriam comprar
e em sua maioria, concordaram. Entretanto, metade dos mesmos consumidores
discordaram ao serem questionados se realmente compram apenas o que haviam
planejado. Em comentarios paralelos aos questionarios, foi mencionado que, muitas
vezes, 0s vendedores acabavam por oferecer produtos que nao estavam nos
planos, entretanto acabavam entrando na compra final. O Grafico 9 reflete os
resultados desta questao.

Grafico 9. Vocé normalmente compra apenas o que esperava?

Vocé normalmente compra apenas o que esperava?

B Discordo Completamente
H Discordo
i Concordo

B Concordo Completamente

Fonte: Elaborado pelo autor
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O pendultimo item questionado aos consumidores esta ligado a fidelidade
dos mesmos aos estabelecimentos nos quais efetuam compras. A quantidade de
individuos que concordou com a questdo € substancial, mostrando que cria-se um
laco entre os consumidores e a empresa, através da fidelizagdo, como apresenta o
Grafico 10.

Grafico 10. Vocé é fiel as lojas em que efetua compras?

Voceé é fiel as lojas em que efetua compras?
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Fonte: Elaborado pelo autor (2013)

O ultimo item do questionario tratava da essencialidade de um
atendimento adequado para a efetividade da compra. Todos os indagados
responderam que concordam parcialmente ou completamente com esta questdo. Os
clientes colocaram o atendimento como o item de maior relevancia nos

guestionamentos, como mostra o Grafico 11.

Grafico 11. Um atendimento adequado é essencial para a compra?

Um atendimento adequado é essencial para a compra?

0%

H Discordo Completamente
H Discordo
& Concordo

H Concordo Completamente

Fonte: Elaborado pelo autor



50

7.2 Entrevista com o gestor

Visando a compreensao da gestdo de vendas da empresa Bete Cunha, a
gestora e proprietaria da empresa foi entrevistada, para que assim fosse possivel
analisar o funcionamento e a cultura da empresa em relagdo ao seu posicionamento
na area de vendas.

A gestora e proprietaria da empresa Bete Cunha, chama-se Ana Elizabete
da Cunha Albuquerque, é graduada em Arquitetura e Urbanismo pela Universidade
Federal de Pernambuco e esta a frente da empresa desde sua fundagdo, ha 19
anos.

Quando questionada sobre sua importancia para a realizagdo dos
objetivos estratégicos relacionados as vendas da empresa, ela deixou claro n&o ser
gestora apenas das vendas, portanto acredita na maior abrangéncia de sua
influéncia. Em analise do mercado na qual esta inserida, a gestora classificou o
mesmo como fortemente influenciado pelos profissionais de arquitetura e design da
cidade, mencionando que o faturamento da empresa tende a estar atrelado com a
efetividade do trabalho de relacionamentos mantidos com os mesmos. Para
Elizabete, sua maior influéncia no planejamento de vendas é a manutencéo e
expansao dos relacionamentos com os intermediadores mencionados.

Em segundo momento, a empresaria foi questionada sobre a maneira
como sua empresa treina sua equipe de vendas visando os melhores resultados. Em
sua resposta, esclareceu que o treinamento mais intenso oferecido pela empresa
aos vendedores é o de iniciagdo, uma vez que os produtos da loja sdo bastante
especificos e exigem conhecimento vasto. Sobre a periodicidade, comentou que
promove uma reciclagem com a equipe de vendas em média, anualmente.

A terceira pergunta da entrevista questionava se seria determinante uma
abordagem bem feita para o sucesso nas vendas. Concordando e enfatizando a
importancia da abordagem para tal sucesso, Bete Cunha colocou que o publico da
empresa € extremamente exigente, e que seu atendimento tem de ser feito de
maneira proxima e impecavel, desde a abordagem. De acordo com a gestora, o
relacionamento inicial com o cliente pode dar uma maior abertura para a sugestao
de produtos adicionais por parte dos vendedores, aumentando assim o ticket médio

das vendas.
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Em seguida, a empresaria foi questionada sobre como é feita a
abordagem e apresentacdo de produtos na Bete Cunha. A mesma respondeu que
normalmente o cliente tem uma falsa impressao do que quer, devido ao vasto mix de
produtos da empresa. Em descricdo do processo de apresentagdo, colocou que
normalmente a equipe de vendas faz uma triagem da necessidade do cliente, para
que assim, possa orienta-lo para um produto que esteja adequado aos requisitos de
tal consumidor.

Ao ser questionada sobre a maneira de lidar com as objegbes dos
clientes, Elizabete explicou que é bastante comum que tal fato ocorra, uma vez que
a variedade e especificidade dos produtos € ampla. Portanto, com a continuidade do
atendimento na maioria das vezes o cliente acha o que procura. Relacionando a
precos, ela coloca que os vendedores séo orientados na triagem inicial a tentar obter
uma idéia de investimento a ser feito por parte do cliente.

A sexta pergunta da entrevista realizada indaga como a empresa
consegue extrair o maximo de informagdes sobre o cliente e despertar seus desejos
e necessidades. Ao responder, Bete Cunha expés que o atendimento tem inicio
dentro do showroom, entretanto, como mencionado anteriormente, a equipe de
vendas tenta conseguir abertura para a apresentagdo dos produtos na residéncia do
consumidor, gerando assim um desejo maior do mesmo, por ter a chance de
visualizar como o produto se encaixa no seu ambiente. Neste processo, salienta, a
equipe de vendas € instruida a identificar oportunidades de novos negdcios.

A influéncia do comportamento do cliente na abordagem de vendas foi o
questionamento seguinte. A empresaria resumiu que a empresa sempre busca
atender os clientes de acordo com seus perfis, e que com o passar do tempo, a
equipe gerou um mapa dos perfis que normalmente frequentam a loja, facilitando,
assim os atendimentos posteriores.

Em seguida, a empresaria foi questionada se a empresa realiza analises
dos perfis dos clientes para que sejam elaboradas formas especificas de
abordagem. Ela explicou que, ao longo dos 19 anos a frente da empresa, a propria
foi desenvolvendo aos poucos, maneiras de abordar os perfis dos clientes.
Entretanto, salientou que tal analise ndo tem base teorica, apenas pratica.

Por fim, o questionamento foi a respeito da forma que a empresa trabalha

seu pos-venda. Segundo Bete Cunha, esta é uma area na qual a empresa pretende
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intensificar suas agdes, haja vista que € uma area que considera defasada. Segundo

a mesma, a intengdo da empresa € iniciar um processo de treinamento na area.

CONSIDERAGOES FINAIS

E fato que o consumidor moderno se torna, cada vez mais, objeto de
estudo das organizagdes que visam expandir ou até mesmo conquistar novos
mercados. Entretanto, este possui hoje um nivel de informagdo que nao para de
crescer, o tornando mais exigente a cada dia.

Com a disponibilidade da informagao, o consumidor passou a ser mais
exigente, mais inteligente e, também, mais dificil de se conquistar. Nos novos

tempos, as empresas se véem obrigadas a conhecer a fundo o mercado onde
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atuam, tracar estratégias cada vez mais elaboradas para conseguir seduzir o
consumidor e fazé-lo adquirir seus produtos ou servicos. Nao basta mais
simplesmente langar produtos e confiar nesta demanda, o consumidor precisa ser
compreendido, ter suas necessidades e desejos identificados e saciados pelas
organizagoes.

O problema levado em consideracédo para este trabalho esta diretamente
ligado a compreensdo deste consumidor moderno. O entendimento de seu
comportamento e seu processo de decisdo de compra foram utilizados como base
para a analise dos seus impactos na gestdo de vendas, neste caso, de uma
empresa varejista cearense.

Tendo como base a problematica citada, esta monografia procurou
investigar, como objetivo geral, como se da o processo de decisdo de compra dos
consumidores da empresa mencionada e, através destas informacdes, analisar
possiveis impactos existentes entre este processo e a gestdo de vendas da mesma.

Este estudo foi definido como uma pesquisa de carater exploratério, com
natureza qualitativa e baseada no método do estudo de caso vinculado a uma
empresa varejista cearense. Para tal, foram definidos trés objetivos especificos,
sendo estes respondidos através da pesquisa realizada na empresa varejista, onde
foram aplicados vinte questionarios estruturados para os consumidores e, também,
realizada uma entrevista com a gestora e proprietaria.

Como primeiro objetivo especifico deste estudo, foi definido a
compreensao do comportamento do consumidor da empresa e investigagdo do seu
processo de compra. Tal objetivo foi alcangado através da aplicagdo dos
questionarios, os quais destacaram informacdes importantes sobre o consumidor da
empresa estudada.

No ambito do comportamento do consumidor, foi possivel compreender
que os individuos estudados tendem a ser influenciados por fatores internos e
externos. Os grupos de referéncia, como um dos fatores sociais que influenciam o
processo de decisdo de compra se fazem presentes no estudo sendo possivel
concluir que, assim como a opinido dos familiares, a de grupos intermediadores, no
caso arquitetos e designers, tende a influenciar a decisdo de compra. Percebe-se,
também, que fatores pessoais, como estilo de vida e personalidade sao levados em

consideragao de maneira consideravel no processo de compra.
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ApoOs a anadlise dos resultados dos questionarios, foi possivel identificar
varias das etapas do processo de decisdo de compra. A etapa da identificagcdo das
necessidades se faz presente ao se visualizar que 85% dos clientes concordaram
parcialmente ou totalmente que, ao irem as compras, ja identificaram o que querem
e téem decidido o que precisam adquirir. Todos os consumidores interrogados
responderam que avaliam os precos dos produtos nas empresas antes de efetuar a
compra, realizando, assim, a etapa da busca e pesquisa de informacées. Com um
percentual menor, porém também bastante significativo, 80% dos consumidores
confessaram que costumam avaliar as alternativas que o mercado oferece antes de
decidirem o local onde irdo fazer sua compra, relacionando a etapa das avaliagcbes
de alternativas.

De acordo com o referéncial tedrico, € possivel a compreensao de que,
na etapa da decisdo da compra, o consumidor pode ser influenciado pelo
atendimento do vendedor, comprando, por exemplo, mais do que esperava. De
acordo com o questionario aplicado com os clientes, mais da metade dos mesmos
se disseram influenciaveis pelos vendedores, os quais poderiam alterar sua decisao
de compra levando em consideragdo tal influéncia. Na penultima pergunta do
questionario, ‘vocé é fiel as lojas em que compra?’, conclui-se que os consumidores
da empresa tendem, sim, a serem fiéis as lojas, mostrando que, dependendo da
experiéncia que tiveram, o comportamento pos compra destes consumidores pode
resultar em novas compras no futuro.

Como segundo objetivo especifico do presente estudo, definiu-se o
entendimento do processo de gestdo de vendas em uma empresa varejista, no caso,
a Bete Cunha. Tal objetivo foi alcancado através da entrevista realizada com a
gestora e proprietaria da loja, onde foi possivel estabelecer relacbes entre as
praticas realizadas pela empresa e os referenciais tedricos ligados a gestdo de
vendas.

Os principios compartilhados para uma boa gestdo de vendas puderam
ser identificadas durante a entrevista com a gestora. Entretanto, concluiu-se que
nem todos eles sao praticados de forma satisfatoria e alinhadas com os referenciais
tedricos.

Ao serem analisadas as respostas da entrevista realizada, pode-se
perceber que a empresa trabalha com prospecgao e qualificacdo de clientes.

Entretanto, o foco esta direcionado para os intermediadores, no caso os arquitetos e
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designers, que ja se mostraram influentes aos clientes pelas respostas do
questionario estruturado. Portanto, conclui-se que a maneira de prospeccido e

qualificagdo ndo segue o caminho direto ao cliente, e sim pelos intermédios.

Os métodos de abordagem realizados pela empresa estudada tém um
embasamento ndo tedrico, como informou a gestora. A maneira de conhecer o perfil
do cliente a ser atendido usa como base a experiéncia da proprietaria em casos
passados, portanto conclui-se que ndo ha um estudo dedicado ao conhecimento do
consumidor e seu comportamento para que seja definido um processo de
abordagem de vendas. Por outro lado, a experiéncia da entrevistada mostra que, por
mais que os clientes tenham respondido ao questionario que ja tém definido o que
precisam comprar ao se direcionar a loja, normalmente eles acabam por descobrir
gue o mix de produtos € bem mais vasto do que esperavam, o que faz com que os

mesmos considerem diversas op¢des de produtos.

Uma vez que o consumidor se deixa conhecer um leque de opcgoes,
visualizou-se que a empresa parte para a etapa definida pelos autores como
apresentacao e demonstragédo dos produtos. Segundo a proprietaria, neste momento
sua equipe de vendas utiliza as experiéncias anteriores para conquistar e seduzir o
cliente através do processo de consignagao de produtos e sugestdo de produtos n&o
planejados anteriormente pelos clientes. Devido a provavel identificagdo dos clientes
com pelo menos uma das opg¢des apresentadas, concluiu-se que a empresa lida de
forma natural com as possiveis obje¢cdes dos consumidores apresentando novos

produtos que se adequem de maneira melhor ao perfil do cliente.

No quesito pos-venda, foi identificada uma deficiéncia na atuagdo da
empresa, tendo em vista que a equipe de vendas nao recebe treinamento especifico
e nao atua de maneira satisfatoria. A gestora, entretanto, reconhece a deficiéncia e
estuda a possibilidade de contratar uma consultoria especifica para sanar tal

questao.

O terceiro e ultimo objetivo especifico deste estudo é a relagéo entre o
processo de decisdo de compra do cliente estudado e o possivel impacto de tal na
gestdo de vendas da empresa varejista. Este objetivo foi alcangado através da
compreensao e analise dos resultados dos questionarios estruturados aplicados aos
clientes, posteriormente cruzados com as informagdes obtidas com a entrevistada a

respeito da gestdo de vendas praticada pela mesma.
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Primeiramente, conclui-se que o comportamento do consumidor da
empresa varejista e seu processo de decisdo de compra tem, sim, impacto direto na
gestdo de vendas da mesma. A primeira prova de tal afirmacédo € que o fator
considerado mais importante e influente no processo de decisdo de compra,
segundo os consumidores que responderam ao questionario, € o fator definido como
intermediadores. Os arquitetos e designers considerados como tal fator sao,
também, prioridade de prospeccdo da empresa. Segundo a entrevistada, - “o
mercado no qual a empresa esta inserida € fortemente influenciado pelos
profissionais de arquitetura e design da cidade de Fortaleza, consequentemente
nosso faturamento esta bastante atrelado ao relacionamento mantido com os
mesmos”. Conclui-se, portanto, que a empresa busca por novos clientes justamente

através das pessoas que eles mais séo influenciados a compra.

Dentre as conclusbes obtidas no estudo, visualizou-se que os
consumidores se demonstravam bastante decididos do que precisavam comprar,
entretanto acabavam por confessar que normalmente compravam mais do que
esperavam. Diante deste comportamento, notou-se que a empresa atua de maneira
inteligente ao reconhecer este comportamento e disponibilizar as apresentacdes e
demonstracbes dos produtos diretamente nas casas dos consumidores. Esta
atuagdo se mostrou eficaz, uma vez que, segundo a entrevistada, era bastante
comum que os vendedores acabassem por vender mais produtos do que os clientes

buscavam de inicio.

Outra relacdo observada entre o processo de decisdao de compra dos
clientes e a gestdo de vendas da empresa € que a grande maioria dos que
responderam ao questionario mostraram que costumam avaliar alternativas, sendo
uma delas o preco, antes de efetuar compras. Visualizou-se que a empresa se
empenha em oferecer um vasto mix de produtos diferenciados por qualidade e
preco, para que os consumidores possam avaliar diversas alternativas e, também,

para que a empresa reduza as obje¢des provenientes da clientela.

Os consumidores podem ser considerados, através de suas respostas,
passiveis de influéncia dos vendedores e, também, classificaram o atendimento
como fator crucial para a realizagdo da compra. Em analise as respostas da
entrevista, concluiu-se que a empresa leva a questdo do atendimento a sério e

busca atender o cliente de maneira mais proxima do impecavel, como mencionou a
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entrevistada. Entretanto, pode se concluir que, por mais que a empresa leve tal
questdo a sério, existem areas nas quais a mesma deixa a desejar. Os
consumidores se mostraram fiéis as lojas em que compram, entretanto um dos
fatores que pode influenciar positivamente tal fidelidade é a atencéo ao cliente apés
a venda, o que nao é trabalhado na empresa estudada. Na ultima pergunta realizada
na entrevista, a gestora reconheceu tal deficiéncia e assumiu que planeja oferecer

um treinamento de vendas mais adequado aos seus funcionarios.

Como uma das limitagdes referentes a pesquisa, nao foi possivel aplicar
um maior numero de questionarios estruturados aos clientes da empresa.
Entretanto, como sugestdo para futuras apresentagdes € ideal que seja aumentado
este numero visando ter informagdes mais precisas sobre o consumidor estudado e

seu processo de decisdo de compra.

Por fim, apesar das limitagdes, o estudo realizado visa colaborar com a
comunidade académica, no sentido de oferecer mais informagdes sobre o
comportamento do consumidor moderno, seu processo de decisdo de compra e 0s

impactos na gestdo de vendas de empresas varejistas.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario estruturado aplicado com os clientes Bete Cunha

Faixa etaria

( )Menorque 18 ( )18a25 ( )26a40 ( )41a60 ( ) Maiorque 60
Sexo:

() Masculino () Feminino

Qual o grau de importancia dos fatores abaixo para sua decisdo de compra?
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Grau de importancia 1 2 3

Social (familia, posicdo social, grupos de
referéncia

Pessoais (estilo de vida, condicdo
econdmica, personalidade)

Psicolégicos (motivacdo, aprendizagem,
crengas, percepgao)

Vendedores (influéncia, abordagem,
sugestdes)

Intermediadores (Arquitetos, Designers)

Os numeros se referem a intensidade, crescendo de 1 a 4.

Nos questionamentos a seguir, marque apenas a opgao mais adequada

Questionamentos 1 2 3

Vocé vai a loja decidido(a) do que precisa
comprar?

Vocé costuma avaliar alternativas antes de
efetuar a compra?

Vocé costuma avaliar precos antes de
efetuar compra?

Vocé normalmente compra apenas o que
esperava?

Vocé é fiel as lojas em que efetua compras?

Um atendimento adequado é essencial
para a compra?

Legenda: 1 - Discordo completamente 2 - Discordo 3 - Concordo 4 - Concordo
completamente
APENDICE B - Entrevista realizada com a gestora da empresa Bete Cunha

ENTREVISTA COM GESTOR(A) DA EMPRESA BETE CUNHA

Nome: Ana Elizabete da Cunha Albuquerque

Cargo do entrevistado(a): Diretora

Tempo de empresa: 19 anos (fundadora)

Escolaridade: Ensino Superior Completo (Arquitetura e Urbanismo)
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1) Em sua opinido que importancia, vocé, o gestor(a) , tem para a

realizagao dos objetivos estratégicos relacionados as vendas da empresa?

Por néo ser, exclusivamente, gestor de vendas, acredito que a minha
influéncia na gestdo de vendas seja ainda mais expandida, como explicarei a seguir.
O mercado no qual a empresa esta inserida é fortemente influenciado pelos
profissionais de arquitetura/design da cidade de Fortaleza, consequentemente nosso
faturamento esta bastante atrelado ao relacionamento mantido com os mesmos. O
treinamento oferecido para equipe de vendas, bem como o estabelecimento de
metas e o oferecimento de condi¢gdes condizentes para a equipe é fundamental,
porém a maior influéncia que oferego como gestora é, sem duvidas, a manutengao e

expansao do relacionamento com os intermediadores mencionados acima.

2) Como a empresa Bete Cunha treina sua equipe de vendas visando os

melhores resultados? Qual a periodicidade? Por qué?

O treinamento mais intenso oferecido por nés aos vendedores € o de
iniciacdo, sem duvidas. Porque por mais que os mesmos sejam provenientes da
area de vendas de outros ramos, nosso produto é bastante especifico e exige vasto
conhecimento. Entretanto, fazemos uma reciclagem com uma equipe de consultoria

em média, anualmente.

3) Seria determinante uma abordagem bem feita para o sucesso da venda?

Por qué?

Sim, é de suma importancia. O publico alvo que atingimos & bastante
exigente, e o atendimento deve ser feito da maneira mais proxima do impecavel, o
que faz toda a diferenga ndo somente no sucesso ligado a concretizagado da venda,
mas no maximo aproveitamento da mesma. A boa relagcdo com o cliente oferece
uma oportunidade maior de sugestado de inclusdo de outros produtos que nem se

quer eram cogitados, aumentando assim o ticket médio das nossas negociagdes.

4) Como é feita a abordagem inicial e a apresentagcdao do produto na sua
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empresa?

Normalmente, o cliente tem a ‘falsa impressao” de que sabe exatamente o
que quer. Entretanto, trabalhamos com grande parte de produtos que sdo pecas
Unicas, que estdo dispostas em diferentes medidas. Portanto, a primeira
identificacado realizada pelo vendedor € o local onde o tapete sera colocado, para
que haja uma estimativa das medidas do produto dai entdo, questiona-se a
padronagem idealizada pelo cliente (persa, moderno, liso, estampado, vermelho,
azul...) e, finalmente, sdo apresentadas todas as opgdes que mais se adequam ao

ambiente em questao.

5) Como a equipe de vendas lida com as possiveis objegcoes dos clientes?

Como mencionado, trabalhamos com uma grande variedade de produtos
gue se encaixariam no mesmo ambiente, por exemplo. Portanto, € comum que o
cliente apresente obje¢des a alguns produtos, porém com a continuidade do
atendimento e apresentacdo de outras opg¢des, na grande maioria das vezes o
cliente acha o produto que idealizou. Em relagédo as objegdes aos precos, tentamos
sempre identificar o quanto o cliente pretende gastar, para que possamos apresentar

produtos adequados aquele limite.

6) Como extrair o maximo de informagoes sobre o cliente e despertar seus

desejos e necessidades?

Normalmente o atendimento tem inicio dentro da loja, e tem continuidade
no local onde o produto sera alocado. Portanto, muitas vezes o vendedor tem
acesso a residéncia do cliente, por exemplo, e com o know-how do produto e
servigo, ele consegue oferecer opgdes que o cliente nem imaginava e que ficam
muito bonitas. O formato de apresentagcdo de produtos por meio de consignagao
também estimula os sentidos dos clientes. Ver uma peca no local onde ela vai ficar €

sempre mais atraente que vé-la dentro de um showroom.

7) O comportamento do cliente influencia na abordagem de vendas?
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Procuramos sempre atender os clientes de acordo com os seus perfis.
Alguns preferem mais espago para ver as pecas que tem interesse, porém a grande
maioria pede sugestdes, agenda visitas de um de nossos vendedores para que
possamos sugerir os que mais se adequam ao espago e ambiente. Identificamos
variados perfis de clientes, como os inseguros, os ‘entendidos’, os que ‘pechincham’

acima de tudo, e varios outros.

8) A empresa realiza alguma analise do perfil do cliente para elaborar sua

abordagem?

Ao longo das duas décadas da empresa os perfis dos clientes que
frequentam a loja tem sido analisado para utilizados para melhorar a abordagem de
vendas. Tratam se de informagdes colhidas dentro da propria loja, sem estudo
técnico sobre o assunto. Entretanto, com o passar do tempo identificamos que os

perfis podem ser bastante semelhantes e, inclusive, reincidentes.

9) Como se da o pos-venda da empresa Bete Cunha?

O pdés — venda é uma area na qual pretendemos intensificar nossas
ac¢des. Normalmente, o acompanhamento com o cliente é feito de forma intensa
durante o processo da venda, porém, apds a conclusdo do negocio o contato vai se

reduzindo. A intencdo da empresa € iniciar um processo de treinamento na area.

APENDICE C

AUTORIZAGAO DE ESTUDO DE CASO

Eu, ANA ELIZABETE DA CUNHA ALBUQUERQUE, autorizo o aluno
GUILHERME ALBUQUERQUE DE SOUZA a realizar e publicar o estudo de caso
referente a empresa A E DA CUNHA ALBUQUERQUE (BETE CUNHA), parte do

trabalho de conclusdo do curso de Administracdo de Empresas da Universidade
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Federal do Ceara, com intuito de contribuir com a comunidade cientifica e

académica.

Fortaleza, 06 de Dezembro de 2013

Ana Elizabete da Cunha Albuquerque

BETECUNHA

TAPETES &
CARPETES



