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RESUMO

O objetivo geral do trabalho foi identificar os fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores em uma empresa varejista de moveis
e eletrodomésticos na cidade de Picos-PIl. A compreenséo de como se desenvolve o
comportamento de compra do consumidor levando em consideragéo a identificagéo
dos aspectos mais importantes eleitos por ele ou que agregam mais valor ao produto
ou servico a ser adquirido, sdo fatores considerados relevantes em fungéo da
sintonia existente entre a satisfacdo do consumidor, qualidade do servico ou produto
e a rentabilidade da organizacdo. A relacdo estreita com o cliente constitui um item
indispensavel no planejamento estratégico de uma organizacdo, no sentido de
procurar constantemente o aperfeicoamento da qualidade de seus servicos ou
mercadorias ocasionando uma procura frequente por melhor desempenho no
mercado onde a empresa esta inserida. Trata-se de uma pesquisa exploratéria, do
tipo estudo de caso, de natureza quali-quantitativa, realizada junto a 100 clientes das
Lojas Rabelo na cidade de Picos-PI, escolhidos aleatoriamente, cujos dados foram
coletados por meio de um questionario fechado, durante o0 més de maio/2012. Os
resultados contidos indicaram que muitos consumidores sdo atraidos pelas
promocdes eventuais que a empresa realiza, servindo como fator de aproximacao
entre esta e novos clientes. Além disso, observou-se que 0 prego representa um
fator preponderante para a decisdo de compra dos clientes pesquisados,
significando que a empresa pesquisada procura se adequar aos aspectos mais
importantes para o consumidor, como o preco do produto, buscando consolidar seu
posicionamento na mente do cliente e sua participagdo no mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Consumidor. Comportamento de compra. Marketing.



ABSTRACT

The overall objective of this study was to identify the factors that influence consumer
buying behavior in a retailer of furniture and appliances in the town of Picos-Pl.
Understanding how develops the buying behavior of consumers taking into account
the identification of the most important aspects are elected by it or that add more
value to the product or service to be acquired, are considered relevant factors
according to the existing agreement between the consumer satisfaction, quality of
service or product and the profitability of the organization. The close relationship with
the customer is an essential item in the strategic planning of an organization, to try to
constantly improve the quality of their services or goods, causing a frequent demand
for better performance on the market where the company is located. This is an
exploratory research, case study, qualitative-quantitative in nature, carried out with
100 customers of Lojas Rabelo in Picos-Pl, randomly chosen, whose data were
collected through a questionnaire is closed during the month of may/2012. The
results contained indicated that many consumers are attracted by any promotions
that the company carries out, serving as a factor of rapprochement between this and
new customers. In addition, it was observed that the price represents a predominant
factor for purchasing decisions of customers surveyed, meaning that the company
searched for fit to the most important aspects for the consumer, as the price of the
product, seeking to consolidate its position in the mind of the client and their market
share.

KEYWORDS: Consumer. Purchase behavior. Marketing.
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1 INTRODUCAO

A compreensdo de como se desenvolve o comportamento de compra do
consumidor levando em consideracédo a identificacdo dos aspectos mais importantes
eleitos por ele ou que agregam mais valor ao produto ou servigo a ser adquirido, sao
fatores considerados relevantes em fungdo da sintonia existente entre a satisfacéo
do consumidor, qualidade do servico ou produto e a rentabilidade da organizacao. A
relacdo estreita com o cliente constitui um item indispensavel no planejamento
estratégico de uma organizacdo, no sentido de procurar constantemente o
aperfeicoamento da qualidade de seus servigcos ou mercadorias, ocasionando uma
procura frequente por melhor desempenho no mercado onde a empresa esta
inserida.

O comportamento do consumidor € um tema que apresenta certa
complexidade. Por isso, a compreensdo das motivacdes que conduzem pessoas a
realizarem determinada compra é um fator crucial para os profissionais de
marketing, em especial no desenvolvimento de produtos e servicos que atendam as
necessidades e desejos dos consumidores, por essa razao surgiu-se o interesse de
aprofundar conhecimento nessa &rea e entender os fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores de uma empresa varejista de moveis e
eletrodomésticos na cidade de Picos - Pl, com o intuito de mostrar a opinido dos
clientes e seu nivel de satisfacdo, quanto aos servicos e mercadorias ofertados pela
organizacdo; também quais os fatores que influenciam na compra dos
consumidores, e entender alguns processos de avaliacdo do consumidor.

Os consumidores cada dia mais estdo ganhando prioridade dentro das
organizacoes, ja que sdo fundamentais para o crescimento e desenvolvimento dos
empreendimentos. Por esse motivo & necessario conhecer e entender melhor os
clientes e como eles se comportam perante uma compra.

Para Kotler e Keller (2006) “o campo do comportamento do consumidor
estuda como pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos”. Por essa razdo, percebe-se a necessidade e a

importancia que o0s gestores adquiram conhecimento sobre os fatores que
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influenciam o comportamento de compra, a fim de proporcionar produtos e servigos

gue agreguem valor ao cliente.

1.1 Definicdo do problema

Segundo Kotler e Keller (2006) “o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por diversos fatores dos quais podem ser citados: os culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos, sendo os fatores culturais que exercem maiores e mais
influéncias”. Com o intuito de fazer um estudo sobre o comportamento do
consumidor e compreender as razdes que os fazem realizar determinada compra, €
de suma importancia que se verifiqgue e observe de forma minuciosa: quais sdo 0s
fatores que influenciam no comportamento de compra dos consumidores das Lojas

Rabelo na cidade de Picos - PI?

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

e I|dentificar os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores em uma empresa varejista de moveis e eletrodomésticos na

cidade de Picos-PI.

1.2.2 Especificos

e Conhecer o perfil dos consumidores da empresa pesquisada;

e Entender os motivos que levam os consumidores pesquisados a comprarem
na empresa estudada;

e Pesquisar os aspectos que favorecem o relacionamento da empresa com o

cliente, influenciando sua decisao de compra.
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1.3 Justificativa

O estudo do comportamento do consumidor é muito complexo e se torna de
grande importancia para que as organizagcées possam entender e compreender as
necessidades e os desejos dos consumidores, podendo assim atendé-las da melhor
forma possivel. Atualmente, o cliente deve esta posicionado no topo da organizacao,
para que seja observado por todos os niveis desde o operacional (que mantém
contato direto com o cliente), passando pelo intermediario até chegar ao nivel
estratégico.

Dessa forma, para empresas de qualquer ramo de atividade é imprescindivel
priorizar e definir as estratégias a respeito das formas de satisfacdo das
necessidades dos clientes de maneira rentavel. Por esta razdo, a andlise e o
entendimento do comportamento de compra dos consumidores que formam o
mercado onde se localiza a empresa é fundamental para que os objetivos sejam
alcancados.

Nesse sentido, a compreensdo dos consumidores e de seus habitos de
consumo possibilita a obtencao de véarios beneficios, como, por exemplo, o suporte
aos gerentes no processo de tomada de decisdo, contribuicdo importante para a
area de marketing analisar corretamente 0os consumidores, entre outros aspectos.

No ambito empresarial, o estudo e o entendimento de como se comporta o
consumidor representa um aspecto fundamental para o éxito das organizagdes no
mercado onde atuam. Este entendimento contribui para a elaboracdo de estratégias
de marketing relacionadas ao produto, preco e distribuicdo. Assim, o conhecimento
das caracteristicas das pessoas, do grupo e do meio em que vivem favorecem a
implementacdo de estratégias corretas em busca da satisfacdo das necessidades do
consumidor.

Atualmente, a cidade de Picos cresce de forma destacada em varios setores
de atividade, sendo que o ramo de eletrodoméstico € um dos mais aquecidos e, por
isso, vem atraindo empresas de grande porte e grupos empresariais que ja sao
reconhecidos em toda a regido nordeste, como as Lojas Rabelo, por exemplo. Além
disso, a relevancia do trabalho pode ser destacada por estudar os efeitos das

estratégias adotadas por uma organizagao consolidada no mercado em que atua.
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Com isso, a investigagao tem o intuito de contribuir com a sociedade, a partir
da apresentacdo dos principais aspectos capazes de motivar as pessoas a
efetuarem uma compra. A empresa estudada tem a oportunidade de conhecer os
habitos, costumes e preferéncias de seus clientes, por meios dos resultados a serem
apresentados. Justifica-se ainda a importancia desse trabalho para o meio

académico, por ampliar os estudos na area do comportamento do consumidor.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Comportamento do consumidor

Segundo Renno (2009), em funcédo da evolucéo constante da competitividade
nos mercados e da concorréncia acelerada, cresce a importancia de monitorar 0s
valores, gostos e desejos dos consumidores. Além disso, considerando a
preocupacado das empresas em conhecer motivacdes e identificar novos nichos de
mercado, o final da década de 1960 foi marcado pelo surgimento dos estudos sobre
0 comportamento do consumidor, que passou a ser considerado um importante
campo a ser explorado e uma estratégia indispensavel na construgcdo do
planejamento de marketing das empresas (RENNO, 2009, p. 16).

Observa-se que as preocupacfes com o comportamento do consumidor
surgiram a partir do aumento da competicdo entre as empresas e da concorréncia
acirrada nos mercados, que pressionaram as organizacdes a buscar alternativas que
garantam sua sobrevivéncia, identificando a satisfacdo das necessidades do
consumidor como uma opc¢ao viavel para suas estratégias de marketing.

Miranda e Arruda (2004, apud RENNO, 2009) avaliam que o éxito na
producéo de bens e servicos adequados as necessidades do consumidor € um fator
determinante na evolucao da atividade econO6mica. Por isto, as op¢des dos clientes
guanto a comprar ou ndo, bem como a definicdo da empresa que vai comprar
representam fatores de alta relevancia no trabalho dos profissionais de venda.

Schiffman e Kanuk (2009) ressaltam que o comportamento de compra dos
consumidores faz parte de um vasto campo de pesquisas representado pela
sociedade como um todo. Este aspecto pode ser observado em setores diversos,
como nas organizacdes, nos costumes adotados em muitos paises e nos resultados
de pesquisas realizadas por estudiosos do comportamento humano, especialmente
no que se refere aos clientes e seus habitos de compra. Porém, € possivel destacar
gue, mesmo com a imensa diversidade existente na maioria das sociedades,
verifica-se a existéncia de muita semelhanca nos comportamentos das pessoas.
Dessa forma, segundo os autores, estudar o comportamento do consumidor remete

as opcoes que as pessoas fazem no sentido de usar suas economias, como a forma
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de gastar, o tempo que levam para isto, quantidade utilizada e o esforgo realizado
para escolher e adquirir o produto.

Neste sentido, o comportamento de compra do consumidor evolui como
preocupacdo das empresas na busca pela identificacdo e satisfacdo de suas
necessidades e seu estudo revela a importancia de identificar seus habitos e
preferéncias, a partir da utilizacdo dos recursos de que dispbem.

Baseado em pesquisa sobre motivacdo realizada por Engel, Blackwell e
Miniardi (2005), observa-se que nas trés ultimas décadas em todo mundo, os
aspectos relacionados com os habitos de compra do consumidor tém evoluido em
importéncia, passando a ser estudados de forma multidisciplinar, tendo o
consumidor como foco das atencdes, permitindo as empresas elaborarem
estratégias mais eficazes para adequar servicos e mercadorias as caréncias
existentes, sendo a pesquisa de consumidores imprescindivel para que os objetivos
sejam alcangados.

Nesse contexto, o entendimento de como se desenvolve o comportamento de
compra do cliente e dos aspectos mais importantes para ele, além dos que agregam
mais valor ao produto, torna-se fundamental porque, de acordo com Kotler e Keller
(2006), identifica-se uma relagcdo clara entre a lucratividade da organizacdo, a
qualidade do produto ou servi¢co e a satisfagcdo do consumidor. Assim, a prioridade
ao cliente externo deve constituir o planejamento estratégico de uma empresa
guanto a necessidade de elevar a qualidade dos produtos e servicos ofertados,
contribuindo para que fique claro o seu posicionamento no mercado onde esti
inserida.

Dessa forma, o marketing adquire importancia fundamental no cenario
organizacional. Kotler e Keller (2006, p. 71) observam que o “Marketing engloba todo
0 conjunto de atividades de planejamento, concepcéo e concretizacdo, que visam a
satisfacdo das necessidades dos clientes, presentes e futuros, através de
produtos/servigos existentes ou novos.” Porém, todas as tarefas executadas no
planejamento, desenvolvimento e oferta de um produto ou servigco, sempre tem que
levar em conta o entendimento do consumidor, tendo em vista que este significa o
principal fator a ser considerado nas atividades de marketing, que possibilitam aos
administradores e gerentes segmentar o mercado, posicionando o produto ou

servi¢o de acordo com o publico alvo.
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Solomon (2011) refere-se ao comportamento do consumidor da seguinte

forma:

O comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. (SOLOMON, 2011, p. 33).

Observa-se que o estudo do comportamento do consumidor envolve nao
apenas as pessoas em si, mas também os grupos sociais dos quais fazem parte,
evidenciando a preocupacdo em descobrir desejos e necessidades coerentes com
as mercadorias ofertadas pela empresa.

Na mesma direcdo, Engel, Blackwell e Miniardi (2005) afirmam que o
comportamento do consumidor representa as acdes praticadas pelas pessoas no
sentido de adquirir, usar e descartar produtos e servi¢os, levando em conta o que é
feito antes e depois da compra.

Na definicdo de Limeira (2007), o comportamento do consumidor significa as
varias informacdes e reacdes dos mesmos, ocorridas como resultado de aspectos e
estimulos variados, como o marketing, por exemplo, que influencia o ato de adquirir
produtos pelas pessoas. Sao observados ainda os fatores pessoais que
representam a analise das caracteristicas individuais do cliente, levando em conta
suas necessidades, grupo social, cultura, idade etc. As opinibes e conceitos que
permeiam o0 meio social onde o consumidor esta inserido significam os fatores
ambientais.

Em complemento, Limeira (2007) destaca ainda a existéncia de varios
aspectos psicologicos que exercem influéncia sobre o comportamento de compra do

cliente, que séo:

Motivacdo por fatores internos ou externos (ambiente, sociedade ou
necessidade fisioldgica/social) que levam o consumidor a se comportar de
certo modo e criam um dado que serd memorizado sensorialmente,
temporariamente ou permanentemente; Envolvimento que € a importancia
ou o interesse percebido na aquisicdo/consumo do produto; Percepgao é a
selecéo, organizacao e a interpretacdo das sensac¢des do consumidor. Esse
processo ocorre em trés etapas: exposicao, atencdo e interpretacdo. O
aprendizado também influencia o comportamento do consumidor uma vez
gue abrange as mudancas ocorridas no individuo e o contedo de sua
memoria.

Observa-se que os habitos de compra do consumidor séo influenciados por

varios fatores psicolégicos, que sdo usados pelos profissionais de marketing,
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buscando a identificacdo de suas expectativas e o melhor produto ou servigo para
atendé-lo. Por isso, o estudo do comportamento do consumidor adquire cada vez

mais relevancia na realidade das empresas.

2.2 Atributos de compra

Segundo Francischelli (2009), os atributos inerentes a um servico ou
mercadoria significam um dos aspectos de grande relevancia na decisdo de compra
de consumidor, pois em grande parte das vezes 0s consumidores compram
baseados nos atributos apresentados pelo objeto de compra. Dessa forma, o autor
considera ser essencial estudar e mensurar tais atributos, por possibilitar a sintonia
com as crencas do cliente, quanto a uma marca, produto ou servico.

Dessa forma, as particularidades de servico ou produto podem influenciar
decisivamente na opc¢ao de compra do consumidor, em funcdo dos varios aspectos
inerentes a cada pessoa, como a religido, por exemplo, que acabam por fazer com
que determinadas caracteristicas sejam mais valorizadas no objeto de compra.

Para Francischelli (2009), a identificacgdo de um ou Varios atributos
representam o aspecto principal da op¢édo de compra e da escolha do produto. Tais
atributos significam o que o produto €, quais as suas caracteristicas, suas funcdes e
seus componentes. Assim, depois que o cliente adquire as informacdes necessarias
a principal motivacdo para a compra € representada pelos atributos, embora eles
possam ser percebidos de maneiras diferentes, conforme as -caracteristicas
individuais de cada um.

Observa-se que as caracteristicas do produto ou servico, suas funcdes e seus
componentes séo fatores decisivos na op¢ao de compra de um consumidor, quando
coincidem com suas preferéncias e caracteristicas individuais, inclusive aspectos
relacionados com a sua participagdo no meio social.

Neste contexto, percebe-se que a identificacdo dos atributos de um produto
ou servigo recebe intensa influéncia de veiculos como a propaganda, que é uma
importante estratégia de comunicacdo e que, segundo Limeira (2007), representa
uma alternativa impessoal de comunicar na intencéo de convencer o cliente, sendo
remunerada por um patrocinador especifico e transmitida ao publico através dos

meios de comunicacdo. Segundo o autor, a propaganda atua decisivamente também
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nas fases de decisdo de compra, identificagdo da necessidade, consumo e avaliagao
de opc¢des disponiveis, motivando o cliente a optar por determinado produto ou
servico.

Percebe-se que os atributos do produto, servico ou marca sao fortemente
evidenciados pela propaganda, como uma importante estratégia de comunicacéao,
que insere na mente do consumidor as principais vantagens e caracteristicas,
influenciando decisivamente em sua aceita¢cdo no mercado.

Neste sentido, Limeira (2007) ressalta que uma marca, quando consolidada
na mente do consumidor, € percebida primordialmente quanto ao que é compativel
com a imagem que ja conhece, pois a propaganda liga o produto ou servi¢o a outras
percepcfes que 0 mesmo ja possui, relacionadas a cultura e a sociedade,
evidenciando sentido e significado e levando o consumidor a confirmar esta
identidade com a marca através da aquisicdo do produto ou servico;

Mattos (2007) avalia que a decisdo de compra é fortemente influenciada pelos
atributos, principalmente quando o cliente busca opc¢des. Nesta fase, 0 consumidor
identifica varias caracteristicas consideradas importantes para que a compra seja
realizada, levando em conta a importancia de cada uma. Assim, a compreensao dos
atributos € imprescindivel para que se entenda os fatores capazes de motivar o

cliente a escolher um produto ou servico.

2.3 Processo de decisdo de compra

A opcéo pela aquisicdo de um produto ou servico ocorre por meio de um
processo de compra no qual algumas etapas podem ser evidenciadas e estas sao
verificadas ou nao, dependendo dos atributos do produto comprado e sua
complexidade. Assim, estudar o processo de aquisicdo de um produto representa
compreender a forma como o cliente decide e compra, analisando as fases ocorridas
e as influéncias exercidas sobre a pessoa para a tomada de decisfes acertadas.

Nessa direcdo, Rennd (2009) destaca que a compreensao do processo de
decisdo de compra é fundamental para os profissionais de marketing. A tomada de
decisdo, segundo Solomon (2008), pode ocorrer de forma consensual ou
acomodativa. Caracteriza-se como consensual nas situacbes em que a familia se

manifesta de acordo com a aquisicdo do produto, podendo haver divergéncias
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simplesmente na forma como ocorrera a compra. A acomodativa acontece quando
ndo ha consenso e as prioridades sédo divergentes, inexistindo concordancia quanto
a satisfacdo ou néo das expectativas das pessoas envolvidas.

Sobre a tomada de decisdo em familia, Rennd (2009) esclarece que esta se
verifica de maneiras variadas, considerando o contexto familiar e o produto ou
servi¢o a ser adquirido.

Na perspectiva de Solomon (2008), o processo de decisdo de compra se
desenvolve da seguinte maneira: a) reconhecimento do problema; b) busca de
informacgdes; c) avaliagdo de alternativas; d) escolha do produto; e e) resultados.

a) Reconhecimento do problema: a identificagdo de uma necessidade ou
problema significa a diferenca entre uma situacdo desejada pelo cliente e a que o
mesmo percebe no momento atual.

b) Busca de informacgdes: Segundo Neves (2009), a partir da identificacdo do
problema, baseando-se em suas necessidades, o cliente busca informagdes como
forma de satisfazé-la. A busca de informacbes € baseada nas experiéncias
anteriores da pessoa e da confian¢a nas informacdes obtidas.

c) Avaliagcdo das alternativas: no processo de decisdo de compra sao utilizadas
novas avaliacdes como também aquelas que fazem parte de experiéncias anteriores
do consumidor.

d) Escolha do produto ou decisdo de compra: Segundo Renné (2009), o
processo de compra pode ser concluido em qualquer fase, quando a necessidade
nao mais existir ou mesmo se o cliente concluir que as alternativas existentes sao
inadequadas para resolver o problema identificado.

e) Avaliacdo pos compra: a satisfacdo do consumidor é o resultado esperado, o
que significa que o desempenho do produto corresponda as expectativas do cliente.

Neves (2009) ressalta que os resultados verificados apds a venda do produto
sdo: consumo, avaliagdo pos-consumo e descarte. O consumo pode ocorrer ainda
na loja ou em situacao posterior. A avaliacdo pés-consumo significa a fase em que o
cliente sente a satisfacdo, o que ocorre quando suas expectativas sao
correspondidas, ou insatisfacdo, quando ocorre o contrario. O descarte envolve

alternativas como reciclagem, descarte completo ou revenda.
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2.4 A importancia da marca como atributo de compra

Segundo Kotler e Keller (2006) uma marca significa primordialmente um
compromisso da organizagdo no sentido de ofertar ao consumidor determinados
atributos, beneficios e servicos de maneira uniforme, podendo apresentar 0s
seguintes niveis de significado: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade
e usuario. Os valores, cultura e personalidade sdo aqueles que mais permanecem,
porque evidenciam a esséncia da marca.

Churchill e Peter (2000 apud FRANCISCHELLI, 2009) consideram a marca
como uma palavra capaz de identificar um produto ou servico de uma organizacao,
diferenciando-o das outras. Assim, a criagdo de marcas objetivam diferenciar os
bens produzidos e contribuir com os consumidores no momento da decisdo de
compra.

Para Kotler e Armstrong (2008) a marca traduz aquilo que o servico ou
mercadoria vale para o consumidor. Representa também a visdo e os sentimentos
do mesmo quanto ao bem. A forca da marca se altera em funcéo da capacidade de
conquistar a preferéncia e a fidelidade do consumidor.

Segundo Francischelli (2009), a marca tem como foco evidenciar um servigo
ou produto na mente do cliente, mas sua utilizacdo apresenta diferentes niveis de
importancia, dependendo da situacdo, pois a identificacdo pelo consumidor das
vantagens do produto ou servico somente no momento da compra, o significado da
marca € pequeno. Entretanto, quando a identificacdo das vantagens ocorre na
oportunidade do consumo a importancia da marca cresce, atuando como fator de
diminuicdo de riscos para o consumidor.

Segundo Churchill e Peter (2000 apud FRANCISCHELLI, 2009), quanto as
vantagens da utilizagdo de uma marca, esta é a forma mais simples de distin¢cdo dos
produtos na mente do consumidor, podendo diminuir o esfor¢co e o tempo do cliente
no processo de compra. Os autores consideram que a principal vantagem de uma
organizacdo € o respeito que a imagem da marca desenvolve, pois esta é criada
pelos préprios consumidores, considerando aspectos positivos e negativos.

Dessa forma, pode-se observar que criar € manter uma marca € uma

responsabilidade da empresa e ndo de agéncias de propaganda, tendo em vista que
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esta é fundamental na divulgacdo da marca, mas sua construgdo e manutencao sdo
originadas na inovacéo, pois os produtos dao sustentacdo a uma marca. No entanto,

uma marca tem muito mais significado do que seus produtos.

2.5 Diferentes papéis do consumidor em uma decisdo de compra

Segundo Solomon (2008), a tomada de decisao familiar se divide em dois
tipos, sdo eles: Decisdo de compra consensual, onde todos concordam com a
compra, ndo havendo conflitos e sim um problema que sera solucionado por todos
os individuos envolvidos. O segundo tipo consiste na decisdo de compra por
acomodacédo, o qual existe conflito entre os membros da unidade familiar, pois
ambos possuem gostos e preferencias diferentes, e acabam ndo chegando a um
consenso.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) os integrantes do grupo
familiar desempenham diferentes papéis na tomada de decisdo no processo de
compra. O primeiro papel a ser exercido no processo de compra € o de iniciador,
que € o individuo que tem a ideia de compra, e acaba reunindo informacdes e
atraindo o pensamento da familia sobre a compra do produto. O segundo papel é o
de influenciador, que é pessoa que influencia direta ou indiretamente no processo de
compra de um determinado produto ou servico. O terceiro papel € o de decisor, que
€ o individuo que decide como a compra serd efetuada, normalmente na familia é
um dos conjuges que decide como efetivar a compra devido ao seu poder financeiro.
O quarto papel € o comprador, que é o cliente, ou seja, é aquele que vai a loja ou
procurara um fornecedor para efetivar a compra, é quem se envolve completamente
na compra. E o quinto papel é o usuario, que é quem utiliza, usufrui o produto.

Pinheiro et al (2006) promove um modelo semelhante, acrescido de um sexto
papel, avaliador, que € o individuo que faz a avaliagdo quanto a satisfacdo do
produto, se 0 mesmo foi satisfatorio ou ndo. Os autores ressaltam que os papeéis
podem ser desempenhados por seus diferentes integrantes, ou pode ser exercidos

por um ou mais membros.
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2.6 Fatores influenciadores do comportamento de compra do

consumidor

Solomon (2008) afirma que um dos principais aspectos do estudo do
comportamento do consumidor na atualidade € o fato de que os compradores
geralmente adquirem produtos mais pelo que representam do que por causa das
utilidades que possui, tendo em vista que as caracteristicas basicas de determinado
produto deixam de representar um fator importante, no sentido de estimular ou ndo a
compra pelo cliente. Assim, é importante a compreensdo do comportamento do
consumidor, tendo em vista que o0 mesmo ndo é conhecedor de seus motivos mais
profundos ou daquilo que pode influencid-lo na opcdo por um produto ou servico.
Esta compreensdo ocorre mais facilmente através dos fatores motivacionais,

culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

2.6.1 Fatores culturais

No contexto empresarial da atualidade, observa-se que a cultura € um fator
que influencia intensamente os habitos de compra de uma pessoa, tendo em vista
gue os valores e crencas surgidos em uma sociedade, o ambiente familiar e o
convivio em instituicbes como escola e igreja, contribuem fortemente para a
formacao dos habitos de compra. Assim, a cultura é um fator que exerce poderosa
influéncia sobre o comportamento do cliente, por causa dos valores e crencas
existentes em um contexto social. Este aspecto sugere que um consumidor nao
deve ser considerado isoladamente, mas sim levando em conta todo o seu meio
social para a elaboracdo de uma estratégia de marketing bem sucedida.

A proposito, Kotler e Keller (2006) ressaltam que a cultura pode ser
considerada o principal fator que determina comportamento e desejos de um
consumidor, sendo possivel compreender a grande influéncia dos habitos culturais
sobre os individuos por meio do entendimento de que a cultura se constitui de
subculturas capazes de identificar e socializar seus componentes, a exemplo das
nacionalidades, grupos sociais e religides.

Para Solomon (2008, p. 371) a cultura é “a acumulagédo de significados,

rituais, normas e tradicbes compartilhadas entre os membros de uma organizacao
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ou sociedade”. Nesse sentido, o autor ressalta que a mesma pode ser comparada a
personalidade de um contexto social, envolvendo aspectos concretos e subjetivos.
Os aspectos culturais sdo construidos de geracdo em geracdo dentro de uma
mesma sociedade.

Para Souza, Farias e Nicoluci (2005), a cultura influencia profundamente o
comportamento das pessoas, tendo em vista que se trata de valores surgidos a partir
da infancia, acompanhando a socializacdo do individuo, assim como a classe social
onde se inserem.

Reforgcando este raciocinio, Kotler e Keller (2006, p.183), definem que

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicBes. Cada
cultura € constituida por subculturas, que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especifica para seus membros. Pode-se classificar
subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regifes
geograficas.

Sendo assim, o0s aspectos culturais influenciam muito mais do que
normalmente se possa perceber, atuando decisivamente no comportamento das
pessoas de uma maneira geral e, especificamente, no que se refere a decisdo de
compra, pois as subculturas citadas pelos autores, como religido, raca, regiao
geografica, seguramente interferem na preferéncia de um consumidor por
determinado produto ou servigo.

Souza, Farias e Nicoluci (2005, p. 17) destacam que:

Os profissionais de marketing criam produtos e servi¢os especificos para os
grupos que tém suas subculturas acentuadas e, com isso, conseguem
agradar os consumidores, principalmente os brasileiros, que, por terem um
pais tdo rico em diversidade, podem encontrar produtos e servicos que se
ajustem aos seus credos religiosos, a sua localizagdo geogréafica e ao seu
estilo de vida, e ao seu status perante a sociedade.

Observa-se que a identificacdo da cultura e subculturas como fatores
determinantes do comportamento do consumidor contribuem para que as
organizacdes identifiquem e oferecam produtos e servigcos adequados ao seu estilo
de vida, levando em conta as particularidades percebidas em cada publico alvo a ser

explorado.
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Para Las Casas (2008), o mais significativo grupo social que influencia na
compra de produtos na sociedade é a familia, pois a convivéncia familiar acaba
contribuindo com regras e opinides relativas a religido, economia, politica e
autoestima. Dessa forma, tais aspectos influenciam fortemente o comportamento de

compra das pessoas.
2.6.2 Fatores sociais

No estudo do comportamento do consumidor, os fatores sociais,
representados pelos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status,

influenciam fortemente a decisdo de compra dos individuos.

[...] os grupos de referéncia de uma pessoa s&o aqueles que exercem
alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre atitudes ou
comportamento dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta
sobre uma pessoa sdo chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de
afinidade sdo primérios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho, com os quais a pessoa interage continua e informalmente. As
pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos
e profissionais e associa¢cfes de classe, que normalmente sdo formais e
exigem menor interacdo continua (KOTLER; KELLER, 2006, p. 185).

Percebe-se que a convivéncia social que acontece nos grupos de referéncia
serve de apoio para o desenvolvimento do comportamento das pessoas,
influenciando diretamente suas decisbes de compra e preferéncia por produtos e
servicos, por causa do contato direto entre os individuos.

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os individuos recebem influéncia
direta de grupos de referéncia de diferentes formas: sendo expostos a
comportamentos novos e a diferentes estilos de vida, recebendo influéncias relativas
a autoimagem e atitudes e recebendo pressdes sobre a conformidade em relacdo as
regras sociais, fatores que acabam contribuindo para que haja preferéncia por
determinado servi¢o ou produto.

Neste contexto, os profissionais de marketing buscam estudar os grupos de
referéncia do publico alvo da empresa, focando seus lideres no sentido de que
divulguem informalmente seus produtos ou servicos.

Para Samara e Morsch (2005), a familia seguramente é o grupo de referéncia

mais importante que o consumidor possui. E a organizacdo que mais influencia o
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comportamento e as decisbes de uma pessoa. Na mesma direcdo, Schiffman e
Kanuk (2009) consideram que a familia influencia decisivamente o comportamento
das pessoas, tendo em vista que é a instituicdo onde o individuo se desenvolve,
fazendo parte da formacdo de sua personalidade, incluindo valores, crencas e
atitudes.

Outro fator importante no estudo do comportamento do consumidor € o estilo
de vida, que evidencia a forma como a pessoa vive e sua trajetoria pessoal, além de
mostrar as razdes que levam consumidores com rendas semelhantes e classe social
iIdéntica a se comportarem de forma totalmente distinta quanto ao que comprar e a

maneira de dispor do proprio dinheiro.

2.6.3 Fatores pessoais

Ao longo da propria vida, os individuos atravessam fases distintas que geram
comportamentos de compra diferenciados. Ao longo do tempo verificam alteracdes
nos habitos e o surgimento de novas expectativas provenientes da maturidade.
Existem aspectos pessoais que influenciam mais fortemente a vida das pessoas,
como idade e ciclo de vida, ocupacdo, situacdo econdmica e estilo de vida,
personalidade e autoimagem.

Kotler e Armstrong (2008, p. 125) destacam que "o ato de comprar é moldado
também pelo estagio do ciclo de vida da familia, estagios pelos quais as familias
passam a medida que seus membros amadurecem"”. Assim, dentre os muitos fatores
qgue influenciam o comportamento de compra do consumidor, o convivio familiar
surge como aquele que contribui mais diretamente para a decisdo de compra, em
fungdo da convivéncia direta entre as pessoas.

Destaca-se ainda a ocupacao e situacdo econémica que, segundo Kotler e
Keller (2006, p. 190), “a ocupagao também influencia o padrao de consumo de uma
pessoa”. Pode-se inferir, assim, que os produtos ou servi¢cos adquiridos por alguém
gque exerce uma ocupacao simples devem ser também caracterizados pela
simplicidade, havendo compatibilidade com os ganhos e com a ocupacdo, da
mesma forma que um funcionério de alto nivel adquire produtos e servicos

caracterizados pelo luxo e pela riqueza, compativeis com sua ocupacao.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 191) “um estilo de vida é o padréo de vida
da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida
representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente”. Diante disso, as
empresas buscam ligar seus produtos a um estilo de vida, como forma de atingir um
publico alvo especifico.

Referindo-se a autoimagem e personalidade, Kotler e Keller (2006, p. 193)

observam que:

[...] Quando usamos o termo personalidade, queremos dizer caracteristicas
psicoldgicas distintas que levam a reagbes relativamente coerentes e
continuas no ambiente. A personalidade é normalmente descrita em termos
de caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo,
sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. A personalidade pode ser uma
variavel util para se analisar o comportamento do consumidor, uma vez que
os tipos de personalidade podem ser classificados com precisdo e que
existem fortes correlacdes entre certos tipos de personalidade e as escolhas
de produtos e marcas.

Diante disso, pode-se observar que cada individuo possui uma personalidade
impar e que provoca estimulos diferenciados em relacdo a decisdo de compra.
Assim sendo, as estratégias de marketing empresariais elaboram anuncios
relacionados a clientes que apresentam determinadas caracteristicas, como
autonomia, autoconfian¢a, dominio etc.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), a personalidade de uma pessoa é
constituida pelas caracteristicas individuais que a separam das outras. Tais
caracteristicas representam fatores que influenciam o consumidor em seus habitos
de compra e sua identificacdo permite as empresas colocar seus produtos de

maneira mais eficaz em determinados mercados.

2.6.4 Fatores psicologicos

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os fatores psicologicos
apresentados por um cliente podem ter importantes significados em seu
comportamento de compra. Assim, fatores como motivagdo, percepcao,
aprendizagem e atitudes sdo muito importantes para a compreensdo dos habitos de

compra de uma pessoa.
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Baseado nos autores citados, a motivacao representa um momento de tensao
psicolégica que precede e prepara a pessoa para agir, ocorrendo a partir do
surgimento de uma necessidade, que estimula um fator externo ou interno a pessoa,
levando a pessoa a agir apos a identificacdo de uma necessidade, buscando reduzir
a tensao, que elimina a referida necessidade inicial.

No caso da percepcéo, Solomon (2008, p. 52) afirma que esta representa “o
processo pelo qual sensacbes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas”.
Assim, o autor considera que o estudo da percepcéao depende dos incrementos que
sdo dados as sensacdes para que estas adquiram significado.

Para Samara e Morsch (2005), a percepcao significa um processo em que as
pessoas vivem sensacgfes através de mensagens que chamam sua atencao, dentre
todas as outras que sdo apresentadas. Os sentidos humanos correspondem aos
estimulos por meio de sensacdes, que podem ser verificadas em maior ou menor
intensidade, dependendo de fatores como o ambiente onde se encontra.

A atitude do consumidor, segundo Solomon (2008), representa uma avaliacdo
abrangente e duradoura aplicavel a inUmeros eventos da vida e perdurando por
bastante tempo. A referida avaliagdo ocorre por parte do consumidor a seu respeito
e sobre as outras pessoas, assim como em relacdo a produtos, servicos, publicidade
etc.

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2009, p. 24),

As atitudes séo predisposicbes, sentimentos e tendéncias relativamente
consistentes de um individuo em relagdo a uma determinada situacéo ou a
um objeto. Por ser predisposicdo para uma acdo, a atitude serve de
referéncia para o consumidor avaliar um produto de maneira positiva ou
negativa, proporcionando a proximidade ou afastamento do consumidor em
relacdo a este.

Dessa forma, atitude tem relacdo direta com a reacdo das pessoas em
relacdo a bens ou servicos, sendo possivel identificar certo grau de influéncia no
comportamento de compra dos individuos quanto a atitude no processo de tomada
de deciséo, dai a necessidade de seu conhecimento e utilizacdo nas estratégias de

marketing das empresas.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Vergara (2007) propde dois critérios basicos de classificacdo para realizacéo
da pesquisa: classificacdo quanto aos fins e quanto aos meios. O estudo realizado,
referente ao comportamento do consumidor, mais especificamente, tratando-se dos
consumidores das lojas Rabelo na cidade de Picos-Pl, no que tange aos fins, foi

exploratéria. Pesquisa exploratéria porque,

Tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e maodificar conceitos
e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais preciosos ou
hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores. Habitualmente envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e
estudos de caso. Sao desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visao
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. (GIL, 2010, p.27).

Quanto aos meios, classifica-se como pesquisa de campo em razdo da
investigacao ter ocorrido dentro da organizacdo - em especifico com consumidores
das lojas Rabelo (VERGARA, 2007), e pesquisa bibliografica, pois foram utilizados
livros, artigos para fundamentagéo tedrica do trabalho.

Para Severino (2007), a pesquisa bibliografica é aquela que se realiza a partir
do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses etc. Sao utilizados dados ou categorias
tedricas ja trabalhados por outros autores.

A pesquisa apresenta caracteristicas de um estudo de caso, pois foi realizada
em uma unica loja da empresa investigada. A propdésito, Gil (2010, p. 78) afirma que
‘o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado mesmo”.

Para a necessaria aproximacao com a realidade pesquisada foi realizada uma
pesquisa de campo. De acordo com Gil (2010), trata-se de um tipo de investigagao
gue procura se aprofundar nas questdes propostas, mais do que na distribuicdo das
caracteristicas da populacdo segundo determinadas variaveis. Além disso,
apresenta uma maior flexibilidade. Segundo Lakatos e Marconi (2007) utiliza-se a

pesquisa de campo com o0 proposito de buscar informacdes e conhecimentos a
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respeito de um problema, para o qual se busca uma resposta, ou de uma hipotese,
gue se queira comprovar, ou descobrir novos fenbmenos ou as relagdes entre eles.
A investigacdo classifica-se também como quali-quantitativa. Pinheiro et al
(2006, p.89) afirma que a pesquisa quantitativa € um estudo estatistico que procura
tracar determinadas caracteristicas mercadolégicas, medindo numericamente 0s
levantamentos adquiridos, relativamente a um problema de pesquisa, propondo
verificar se os dados mensuraveis adquiridos em uma amostra sao estatisticamente
validos para o universo do qual a amostra foi retirada. JA a pesquisa qualitativa,
segundo Lakatos e Marconi (2007), considera a existéncia de uma relacdo dinamica
entre mundo real e sujeito. E descritiva e utiliza o0 método indutivo. O processo € o
foco principal. A investigacao quali-quantitativa compreende a utilizacdo de ambas

as naturezas, quantitativa e qualitativa, numa pesquisa cientifica.

3.2 Selecédo da amostra

Marconi e Lakatos (2006, p. 41) afirmam “universo ou populag&o: € o conjunto
de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica
em comum”. J4 a amostra “é uma porgao ou parcela, convenientemente selecionada
do universo (populagéo); € um subconjunto do universo”.

O universo da pesquisa € representado pelos clientes das lojas Rabelo em
Picos — Pl. A amostra de 100 entrevistados foi escolhida aleatoriamente segundo
critério de representatividade ndo probabilistica selecionados por acessibilidade, ou

seja, pela facilidade de acesso aos entrevistados (VERGARA, 2007)

3.3 Estratégia de coleta de dados

As fontes utilizadas para a coleta de dados da presente pesquisa foram
primarias (pesquisa de campo) e secundarias (pesquisa bibliografica). Os dados
obtidos na pesquisa de campo foram coletados por meio de questionario estruturado
que buscou informacdes sobre o comportamento e os habitos de compra do
consumidor das Lojas Rabelo em Picos - PI.

A respeito do questionario, Marconi e Lakatos (2006, p. 203) afirmam que

este "é um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de
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perguntas, que devem ser respondidas por escrito sem a presenca do entrevistador"”.
Trata-se de um método que possui as seguintes vantagens: método econdmico e
com bom rendimento quanto aos dados; abrange muitas pessoas simultaneamente;
cobre geograficamente area mais ampla; colhe respostas rapidas precisas; propicia
maior liberdade nas respostas por conta do anonimato; minimiza riscos de distor¢ao,
pela néo influéncia do pesquisador; favorece as respostas em hora mais adequada
ao respondente e favorece uniformidade na avaliacdo, pela impessoalidade do
instrumento.

O questionario (Apéndice 1) elaborado para a coleta de dados contém 18
questdes, sendo 4 questbes de analise do perfil socioecondmico, e 14 questdes
destinadas a identificacdo dos principais aspectos que influenciam a decisdo de
compra e a preferéncia pela empresa pesquisada, por parte dos clientes. A coleta de

dados foi realizada durante o més de maio de 2012.

3.4 Estratégia de tratamento dos dados

Os dados obtidos através do questionario foram analisados com a utilizacdo
do Software Excel © como ferramenta de apoio para elaboracdo de quadros e

tabelas, com o uso da analise quantitativa de dados.

3.5 LimitagOes da pesquisa

Considerando que a investigacdo € um estudo de caso, foram utilizados os
ensinamentos de Gil (2010, p.79), no sentido de que “a impossibilidade de
generalizacdo dos resultados obtidos com o estudo de caso constitui séria limitacéo
deste tipo de delineamento”, pois a pesquisa foi realizada junto aos clientes de uma

Gnica loja da Rabelo em Picos - PI.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A cidade de Picos fica situada na regido centro-sul do Piaui e distante 320 Km
da capital Teresina. Destaca-se economicamente no contexto estadual e essa
caracteristica, assim como sua posi¢cao geografica, conduzem-na a posi¢cao de um
polo comercial importante no estado, principalmente na comercializacdo de
combustiveis e mel. A cidade recebe a BR-316 ou Rodovia Transamazobnica, BR
407, BR-230 e fica muito proxima a BR-020. Picos € uma das maiores cidades
produtoras de mel do pais e destaca-se também por sediar uma unidade do Exército
Brasileiro (3° BEC - Batalhdo de Engenharia e Construcdo). A origem de Picos
aconteceu no municipio de Bocaina.

As Lojas Rabelo surgiram em 1993, quando foi inaugurada a primeira loja na
cidade de Fortaleza (CE). Atualmente, a rede possui 73 lojas em sete estados do
nordeste, sendo 16 delas e um centro de distribuicdo no estado do Piaui,
promovendo, aproximadamente, 2.500 empregos diretos, se destacando na
comercializagdo de eletroeletrdnicos, moveis residenciais e para escritorios. Em
Picos, a empresa inaugurou 3 lojas ao mesmo tempo, no més de setembro de 2011.

Na realizacdo da coleta de dados, para definir o perfil dos sujeitos abordados
durante a realizacdo da pesquisa, solicitou-se a manifestacdo relativa ao sexo de

cada um.
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Grafico 1. Sexo
Fonte: Dados da pesquisa/2012

O grafico 1 mostra que 63% dos participantes da pesquisa sdo do sexo

feminino e 37%, do sexo masculino, permitindo inferir que as mulheres sdo maioria
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na carteira de clientes da empresa, possivelmente em razédo de sua maior habilidade

para a aquisicao de produtos para o lar.

Na composicdo do perfil dos sujeitos da pesquisa buscou-se obter dados

relativos a idade dos participantes.
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Gréfico 2: Idade
Fonte: Dados da pesquisa/2012
Segundo os dados apresentados no grafico 2, 11% da amostra possui até 20

anos de idade, 37% estao entre 21 e 30 anos, 20% entre 31 e 40 anos e 32% estao

acima dos 40 anos. A maioria das pessoas abordadas possui idade entre 21 e 30

anos, revelando que a clientela das Lojas Rabelo é constituida por pessoas jovens,

mas a empresa recebe também a preferéncia de consumidores de idade mais

avancada, conforme revela o percentual de 32% para clientes acima de 40 anos de

idade.

Questionou-se também sobre o nivel de escolaridade dos sujeitos, como

forma de melhor avaliar a amostra selecionada para a pesquisa, identificando os

publicos-alvo atraidos pela empresa pesquisada em suas estratégias de marketing.
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Grafico 3: Nivel de escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa/2012
Os dados constantes do gréafico 3 mostram que 17% dos sujeitos possuem

ensino fundamental incompleto, 11% ensino fundamental completo, 13% ensino
meédio incompleto, 17% ensino médio completo, 23% ensino superior incompleto,
14% ensino superior completo e 5% pds graduacdo. Relativamente ao grau de
instrucdo, pode-se perceber que a empresa pesquisada desenvolve uma estratégia
de atuacdo que atinge todos os niveis de escolaridade, aspecto que contribui para
reforcar e consolidar sua participacdo no mercado.

Dessa forma, tem-se que a renda mensal é um aspecto importante na
composi¢do do perfil de um determinado publico. Por isso, procurou-se obter dados

a esse respeito, relativamente aos sujeitos da presente pesquisa.
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Grafico 4: Renda mensal
Fonte: Dados da pesquisa/2012
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De acordo com os dados apresentados no gréfico 4, a composi¢do da renda
mensal do grupo pesquisado revela que 61% possui renda de até 1 salario minimo,
28% ganha de 2 a 3 salarios minimos por més e 11% acima de 4 salarios minimos.
Diante disso, observa-se a grande maioria dos participantes da pesquisa declara
possuir renda de até 1 salario minimo, o que pode significar a preferéncia das
pessoas de baixo poder aquisitivo pelas Lojas Rabelo, como resultados das acoes e
ofertas direcionadas para esse publico.

ApoOs a obtencdo de dados sobre o perfil dos sujeitos da investigacao,
evidenciou-se processo de compra, procurando-se saber a quantidade de compras

ja realizadas nas Lojas Rabelo.
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Grafico 5: Quantas vezes comprou nas lojas Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
O grafico revela que 73% dos clientes comprou nas Lojas Rabelo de 1 a 2

vezes, 18% de 3 a 4 vezes e 9% 5 vezes ou mais. Observa-se que a maioria das
pessoas adquiriu produtos na empresa por até duas vezes, havendo uma diferenca
muito grande em relacdo aos percentuais que indicam uma quantidade maior de
compras. Quanto a este aspecto, deve-se destacar que o relacionamento do cliente
com a empresa de sua preferéncia se desenvolve ao longo do tempo e as Lojas
Rabelo atuam no mercado picoense ha apenas alguns meses (inaugurada em
setembro de 2011), sendo que a presente pesquisa foi realizada durante o més de
maio/2012. Sendo assim, o percentual de 73% observado para os clientes que
compraram apenas 1 ou 2 vezes ndo deve ser atribuido a uma possivel falta de
interesse do cliente em voltar a comprar, mas sim ao pouco tempo de atuacdo da

empresa na praca.
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Em relacdo aos motivos que influenciam a decisdo de compra de um cliente,

procurou-se saber dos participantes da pesquisa o que os leva a compra nas Lojas

Rabelo.
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Gréfico 6: O que leva a comprar na Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
Considerando os dados apresentados no grafico 6, observa-se que 16% dos

clientes compram nas Lojas Rabelo motivados pelo desejo, 75% em funcdo de
necessidades e 9% sao estimulados pelo status. Percebe-se que a grande maioria
dos participantes da pesquisa atribuem a iniciativa de comprar na empresa
pesquisada a suas necessidades cotidianas, sendo possivel inferir que a marca, o
formato adotado para suas lojas, incluindo a oferta de produtos, o atendimento, os
precos, condicdes de pagamento etc., contribui para que o consumidor manifeste
sua preferéncia no momento em que identifica a necessidade de um produto
ofertado por ela.

Neste sentido, Kotler e Armstrong (2008) ressaltam que a marca traduz aquilo
gue o produto ou servico representa para o cliente. Significa ainda a visdo e 0s
sentimentos do mesmo quanto ao bem. A forca de uma marca varia conforme seu
potencial de conquistar a preferéncia e a fidelidade do consumidor. Sendo assim, a

by

imagem das Lojas Rabelo na mente dos consumidores pode estar associada a

m/

satisfacdo de suas necessidades, por meio da oferta de produtos adequados
satisfacdo de suas necessidades basicas.

Em relacdo as necessidades, destaca-se a teoria de Abraham Maslow, citada
por Bergamini (2008), segundo a qual as necessidades das pessoas podem ser
distribuidas numa hierarquia de cinco agrupamentos de objetivos, que se
denominam necessidades basicas. Esta teoria afirma que as necessidades de
seguranca surgem quando as necessidades fisiologicas estdo relativamente

satisfeitas. Representam a contrapartida da insegurangca natural das pessoas:
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estabilidade, protecdo, moradia, estrutura, privacidade. Assim, produtos oferecidos
pelas Lojas Rabelo, como eletrodomésticos e outros produtos para o lar, contribuem
para suprir as necessidades basicas do consumidor.

Buscando conhecer os motivos mais particulares do consumidor, perguntou-
se aos participantes da pesquisa sobre o fator mais importante que estimula a

comprar nas Lojas Rabelo.
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Gréfico 7: Fator mais importante que impulsiona a comprar na Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
O gréfico 7 demonstra que 64% dos sujeitos da pesquisa consideram o preco

o fator mais importante em sua decisdo de comprar na Rabelo, 4% atendimento, 8%
marca, 6% qualidade, 13% reputacdo e 5% design do produto. Conforme o exposto,
0 preco representa um fator preponderante para a decisdo de compra dos clientes
pesquisados, significando que a empresa pesquisada procura se adequar aos
aspectos mais importantes para o consumidor, como o preco do produto, buscando
consolidar seu posicionamento na mente do cliente e sua participacdo no mercado.
Nesse contexto, a compreensdo de como ocorre 0 comportamento de compra
do consumidor e dos aspectos mais importantes para ele, além dos que agregam
mais valor ao produto, torna-se fundamental porque, de acordo com Kotler e Keller
(2006), identifica-se uma relagcdo clara entre a lucratividade da organizacdo, a
qualidade do produto ou servi¢co e a satisfagcdo do consumidor. Assim, a prioridade
ao cliente externo deve constituir o planejamento estratégico de uma empresa
quanto a necessidade de elevar a qualidade dos produtos e servicos ofertados,
contribuindo para que figue claro o seu posicionamento no mercado onde esta

inserida.
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A identificacdo das motivacbes do consumidor em relagdo a compra
representa um fator importantissimo para as empresas, no sentido de poder
corresponder mais facilmente as suas expectativas. Por isso, 0s sujeitos da pesquisa
foram questionados a respeito do motivo que os levou a preferir as Lojas Rabelo

para efetuar a compra ao invés de outra empresa.
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Grafico 8: Motivo que levou a comprar na Rabelo e ndo em outra loja
Fonte: Dados da pesquisa/2012
O grafico 8 mostra que 32% dos participantes da pesquisa foram

influenciados pelo preco, 31% por algum tipo de promocgao, 27% foram motivados
pela propaganda, 3% pela marca, 4% pela qualidade dos produtos e 3% pela
localizac&o da loja. Pelo visto, o preco permanece como um elemento importante na
decisédo de compra dos clientes.

Destaca-se também que muitos consumidores séo atraidos pelas promocoes
eventuais que a empresa realiza, por meio da oferta de produtos a precos reduzidos,
servindo como fator de aproximacdo entre esta e novos clientes, ndo sendo esta a
promocao relacionada com a comunicagdo. Nesse sentido, Kotler e Armstrong
(2008) afirmam que a politica de precos do varejista deve ser definida de acordo
com o0 seu mercado-alvo e posicionamento, seu sortimento de produtos e de
servigos e a concorréncia. Portanto, a estratégia de atuacéo das Lojas Rabelo atinge
seus objetivos, tendo em vista o reconhecimento dos proprios clientes quanto aos
precgos praticados.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que os integrantes do grupo

familiar desempenham diferentes papéis na tomada de decisdo no processo de
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compra, sdo eles: (iniciador, decisor, influenciador, comprador e usuario) e que uma
mesma pode desempenhar todas ou algumas funcées no decorrer do processo de
compra.

O primeiro papel é a ser exercido € o de iniciador, que € a pessoa que reune
informacgdes pra ajudar na decisdo de compra. Assim, 0s sujeitos da pesquisa foram
guestionados sobre quem teve a ideia e reuniu informacdes pra ajudar na decisao

de comprar nas Lojas Rabelo
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Grafico 9: Quem teve a ideia e reuniu informacfes para ajudar na decisdo de comprar
na Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012

De acordo com os dados constantes do grafico 9, 58% dos entrevistados

revelaram que a decisdo de compra foi tomada individualmente, sem qualquer
influéncia, 21% receberam a influéncia dos conjuges, 13% dos filhos e 8% de
amigos. Observa-se que, mesmo que a maioria tenha respondido que tomou a
decisdo sozinho (a), considera-se que a influéncia de grupos de referéncias e de
familiares sé@o inevitaveis, até porque grande parte dos produtos ndo sdo usados
individualmente, exigindo a opinido de outras pessoas na hora da compra. Percebe-
se assim gue o iniciador no processo de decisao de compra foi o cliente, pois foi ele
guem reuniu informacdes para ajudar na decisdo de comprar na Rabelo.

Os grupos sociais dos quais o consumidor faz parte influenciam fortemente o
comportamento de compra do consumidor. Considerando este aspecto, e com intuito
de adquirir dados a respeito do influenciador no processo de decisdo de compra
procurou-se saber dos sujeitos da pesquisa quem influenciou o comportamento de

compra, conduzindo-os aos produtos ofertados pelas Lojas Rabelo.
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Grafico 10: Quem influenciou o comportamento de compra
Fonte: Dados da pesquisa/2012

Segundo os dados contidos no grafico 10, 32% dos participantes da pesquisa
tiveram seu comportamento de compra influenciado pelo marido/esposa, 21% pelos
filhos, 13% pelos amigos, 6% pelos vizinhos, 3% pelos colegas de trabalho, 5% pela
profissdo e 20% por outros motivos. Percebe-se que a familia € o grupo de
referéncia que exerce maior influéncia sobre o comportamento de compra de uma
pessoa.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia influenciam
direta ou indiretamente no comportamento de compra de um individuo. Os grupos
gue influenciam diretamente séo os de afinidade, os quais podem ser primarios, que
€ composto pela familia, amigos, vizinhos e colegas de classe, que interagem de
forma continua. E 0s grupos que exigem menor interagdo continua, sdo 0s grupos
secundarios, o qual é composto por sindicatos, grupos religiosos e profissionais. E
notoério que os grupos de referéncia influencia e muito no comportamento de compra,
e o maior influenciador deles é a familia.

Para Samara e Morsch (2005), a familia seguramente é o grupo de referéncia
mais importante que o consumidor possui. E a organizacdo que mais influencia o
comportamento e as decisbes de uma pessoa. Na mesma direcdo, Schiffman e
Kanuk (2009) consideram que a familia influencia decisivamente o comportamento
das pessoas, tendo em vista que € a instituicdo onde o individuo se desenvolve,
fazendo parte da formacdo de sua personalidade, incluindo valores, crencas e

atitudes.
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A tomada de decisdo de compra é um fator muito importante nas estratégias
de marketing das empresas, pois € 0 momento em que ocorre a opgao por uma
marca ou produto. A influéncia da familia € indiscutivel nesta etapa. Sobre a tomada
de decisdo em familia, Renn6 (2009) esclarece que esta se verifica de maneiras
variadas, considerando o contexto familiar e o produto ou servigo a ser adquirido.
Assim, os sujeitos da pesquisa foram questionados sobre quem decidiu comprar na
Rabelo. Ratifica-se, assim, a significativa influéncia da familia no processo de

decisédo de compra.
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Grafico 11: Quem decidiu comprar na Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
A respeito de quem decidiu comprar na Rabelo, o gréfico 11 revela que 68%
dos sujeitos da pesquisa afirmaram terem tomado a decisdo sozinho (a), 23%
afirmaram que o cdnjuge tomou a decisédo e 9% disseram que os filhos decidiram.
Pinheiro et al (2006) diz que “ o decisor da a palavra final sobre a alternativa
escolhida”. Nota-se que o decisor do processo de compra nas Lojas Rabelo foi quem
iniciou e efetivou o procedimento de compra, ou seja o proprio cliente .Para melhor
entendimento do processo de compra, foi questionado sobre quem ira utilizar o

produto adquirido nas Lojas Rabelo.
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Grafico 12: Quem vai utilizar os produtos comprados na Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
Os dados apresentados no grafico 12 mostram quanto aos produtos

adquiridos nas Lojas Rabelo, que 12% serao utilizados pelos pais, 30% pelo proprio
comprador, 35% pela familia, 9% por amigos e 14% por outras pessoas.

Observa-se que a maioria dos produtos adquiridos nas Lojas Rabelo sao
utilizados pela familia, ou seja, conjuges e filhos.

Segundo Pinheiro et al ( 2006) além do papel de iniciador, influenciador,
decisor, comprador e usuario, 0s autores acrescentam o papel de avaliador, a quem
cabe a avaliacdo e pode promover satisfacdo quanto ao mesmo, ou seja, é quem
cabe o papel de avaliar se as expectativas existentes em um produto foram supridas
ou ndo. Corresponder as expectativas do consumidor é o grande objetivo de todas
as empresas. Assim sendo, questionou-se aos participantes da pesquisa sobre os

resultados da compra efetuada nas Lojas Rabelo.
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Grafico 13: O produto adquirido corresponde as expectativas
Fonte: Dados da pesquisa/2012
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O gréfico 13 revela que, para 95% dos consumidores abordados, o produto
comprado nas Lojas Rabelo corresponde as expectativas existentes antes da
compra. Apenas 5% responderam que o produto adquirido ndo corresponde as
expectativas. Este aspecto revela um alto indice de satisfacdo dos clientes em
relacdo aos produtos adquiridos na empresa pesquisada, permitindo inferir que as
estratégias de marketing adotadas para conquistar e manter clientes apresentam
resultados satisfatérios, contribuindo para que a empresa mantenha e amplie sua
participacdo no mercado onde atua.

Sobre o assunto, Kotler e Keller (2006, p. 71) observam que o “Marketing
engloba todo o conjunto de atividades de planejamento, concepgao e concretizagao,
gue visam a satisfacdo das necessidades dos clientes, presentes e futuros, atraves
de produtos/servigcos existentes ou novos.” Porém, todas as tarefas executadas no
planejamento, desenvolvimento e oferta de um produto ou servigo deve considerar a
compreensdao do consumidor, pois esta representa o principal fator a ser
considerado nas atividades de marketing, que possibilitam aos administradores e
gerentes segmentar o mercado, posicionando o produto ou servico de acordo com o
publico alvo.

Considerando que a satisfacdo do consumidor tem relacdo direta com o
tratamento dado pela empresa, procurou-se obter uma avaliagdo dos clientes sobre

o atendimento das Lojas Rabelo.
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Grafico 14: Avaliacdo do atendimento das Lojas Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
O gréafico 14 mostra que 29% dos sujeitos da pesquisa consideram o

atendimento da empresa pesquisada como 6timo, 37% bom, 28% regular e 6% ruim.

Considerando as respostas dadas para 6timo e bom (66%), observa-se que a
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maioria das pessoas esta satisfeita com o atendimento recebido. Entretanto, tendo
em vista a importancia deste fator para a retencdo de clientes pela empresa,
entende-se que seja, no mMinimo, preocupante a quantidade de clientes que
avaliaram o atendimento da Rabelo como regular ou ruim, despertando para a
necessidade de mudancas nos procedimentos relativos ao atendimento a clientes.

Para Chiavenato (2011), qualidade no atendimento significa satisfazer ao que
o cliente exige. Assim, a qualidade no atendimento tem relacdo direta com a eficacia
na satisfacdo de seus desejos e perspectivas de consumo. Ja para Maximiano
(2007), qualidade no atendimento é o melhor que se pode fazer, o padrdo mais
elevado de desempenho. A qualidade no atendimento € um fator indiscutivelmente
importante para que a satisfacdo do cliente seja alcancada e isto significa
corresponder ao que ele espera da empresa ho momento de adquirir produtos ou
servigcos. Dai a necessidade de que se faca pelo consumidor o melhor possivel, no
sentido de trata-lo como principal objetivo das empresas.

Maximiano (2007) acrescenta que o0 preco de um atendimento de baixa
qgualidade é muito alto, ao passo que o atendimento excelente ndo tem preco e &
possivel de ser praticado em qualquer organizagdo. Inicialmente, torna-se importante
evidenciar que atendimento, para a atividade empresarial, representa uma estratégia
tanto administrativa como de marketing, pois estimula o consumidor a divulgar os
pontos fortes da empresa, assim como seus produtos e servicos.

Fica claro que as empresas devem buscar, prioritariamente, oferecer um
atendimento de qualidade ao cliente, principalmente porgque, além de promover sua
satisfacdo, motiva-o a propagar positivamente a marca, os produtos, o atendimento
prestado pela empresa e isto representa a chave do crescimento da mesma no
mercado.

Os respondentes foram questionados sobre seus habitos de compra e se
agem por impulso. Observa-se que na compra por impulso muitos consumidores
efetuam a compra de maneira impulsiva, principalmente buscando o prazer de
comprar, sendo que o produto passa a ter uma importancia secundaria, com a

compra representando uma forma de fazer com que a pessoa se sinta realizada.
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Grafico 15: Possui habito de compra, age por impulso
Fonte: Dados da pesquisa/2012
O grafico 15 mostra que 45% dos entrevistados afirmam nao realizar compras

por impulso, 29% raramente, 17% quase sempre e 9% sempre agem por impulso na
hora de comprar. Observa-se que 0s compradores impulsivos correspondem a 26%
dos respondentes e, por representar uma parcela significativa dos consumidores,
tém merecido uma atencéo especial nas estratégias de marketing das empresas.

Segundo Engel, Blackwell e Miniardi (2005), a compra por impulso significa o
ato de adquirir um produto sem qualquer planejamento, estimulada por um impulso
da pessoa. Nesta situacdo, ndo se verifica o raciocinio cuidadoso e o grau de
emocdo e urgéncia por parte do cliente € muito alto, determinando uma acao
urgente e imediata.

Procurou-se saber ainda dos sujeitos da pesquisa a respeito de sua

percepc¢ao sobre o ato de comprar.
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Grafico 16: Comprar é
Fonte: Dados da pesquisa/2012
Os dados constantes do grafico 16 mostram que 25% dos participantes da

pesquisa percebem o ato de comprar como desafiante, 66% prazeroso e 9%

sacrificante.
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Procurando identificar qual o principal atrativo das Lojas Rabelo para os
consumidores, questionou-se 0s sujeitos da pesquisa sobre a principal motivacao

para comprar na empresa pesquisada.

0% - 72%
70% A
60% A
50% A
40% A
30% - 21%
3% 0
o L
0% T T T 1
Prazer Inauguragao da Promogao Outros
loja

Grafico 17: Principal motivagédo para comprar na Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
Os dados apresentados por meio do grafico 17 informam que 3% dos clientes

compram na Rabelo por prazer, 21% por causa da inauguracdo da loja, 72%
motivados pelas promocgdes que a empresa realiza e 4% outras razdes. Percebe-se
que o formato das promocdes realizadas pela Rabelo representa um atrativo muito
forte para o seu publico-alvo, tendo em vista que uma maioria significativa destacou
este fator como o que determinou sua decisdo de comprar nas Lojas Rabelo,
contribuindo para atrair mais clientes e consolidar a empresa num mercado em que
atua ha pouco tempo.

Neste sentido, Kotler e Armstrong (2008), destacam que as empresas utilizam
instrumentos promocionais como propaganda, venda pessoal, promocéo de vendas,
relacbes publicas e marketing direto, no sentido de alcancar os consumidores. As
promocdes realizadas por meio de vendas sédo aquelas onde séo feitas exibices
dos produtos nas lojas, buscando atrair mais consumidores. Além disso, a promog¢ao
representa um instrumento fundamental que deve ser utilizado pelas empresas na
comunicacdo com o cliente. Significa as acdes realizadas por meio de comunicagao
e propaganda, todas direcionadas para 0os consumidores.

Por fim, os respondentes foram questionados sobre a pretensdo de voltar a

comprar na Rabelo.



48

70% 1 61%

60% -

50% 1 399

40% -

30% -

20% -

10% - 0o

0% . —_— . :
Talvez Sim Ndo

Grafico 18: Pretende voltar a fazer compras na Rabelo
Fonte: Dados da pesquisa/2012
O grafico 18 revela que 61% dos respondentes responderam que pretendem

comprar novamente na Rabelo, enquanto 39% responderam talvez. As respostas
dadas permitem inferir que ndo ha insatisfacdes declaradas ou radicais dos clientes
em relacdo as Lojas Rabelo, sendo que a maioria afirma que repetira o processo de
compra na empresa, dando sinais de plena satisfacdo com os produtos adquiridos e
com a forma de atuacdo da loja onde fez a compra. Entende-se que o cliente que
retorna para efetuar compras na empresa sinaliza para a fidelidade, que também

representa um dos maiores objetivos das organizacdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo do comportamento do consumidor € muito complexo e se torna de
grande importancia para que as organizacées possam entender e compreender as
necessidades e desejos dos consumidores, podendo assim atendé-los da melhor
forma possivel. Atualmente, o cliente deve esta posicionado no topo da organizacao,
para que seja observado por todos os niveis desde o operacional (Que mantém
contato direto com o cliente), passando pelo intermediario até chegar ao nivel
estratégico.

Atendendo aos objetivos do trabalho, o levantamento do perfil dos
participantes indicou que a maioria das pessoas abordadas possui idade entre 21 e
30 anos, revelando que a clientela das Lojas Rabelo é constituida por pessoas
jovens, mas a empresa recebe também a preferéncia de consumidores de idade
mais avancada. Relativamente ao grau de instrucdo, pode-se perceber que a
empresa pesquisada desenvolve uma estratégia de atuacdo que atinge todos 0s
niveis de escolaridade, aspecto que contribui para reforcar e consolidar sua
participacdo no mercado. Observou-se também que a grande maioria dos
participantes da pesquisa declara possuir renda de até 1 salario minimo, o que pode
significar a preferéncia das pessoas de baixo poder aquisitivo pelas Lojas Rabelo,
como resultados das acdes e ofertas direcionadas para esse publico.

Quanto ao objetivo especifico que buscou a compreensdo dos motivos que
levam os consumidores a comprarem na empresa estudada percebeu-se que a
grande maioria dos participantes da pesquisa atribuem a iniciativa de comprar na
empresa pesquisada a suas necessidades cotidianas, sendo possivel inferir que a
marca, o formato adotado para suas lojas, incluindo a oferta de produtos, o
atendimento, os precos, condicbes de pagamento etc., contribui para que o
consumidor manifeste sua preferéncia no momento em que identifica a necessidade
de um produto ofertado por ela.

Além disso, observou-se que 0 preco representa um fator preponderante para
a decisdo de compra dos clientes pesquisados, significando que a empresa
pesquisada procura se adequar aos aspectos mais importantes para o consumidor,
como o preco do produto, buscando consolidar seu posicionamento na mente do

cliente e sua participacdo no mercado.
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Quanto aos aspectos que favorecem o relacionamento da empresa com o
cliente, influenciando sua decisdo de compra, observou-se que o formato das
promocdes realizadas pela Rabelo representa um atrativo muito forte para o seu
publico-alvo, tendo em vista que uma maioria significativa destacou este fator como
0 que determinou sua decisao de comprar nas Lojas Rabelo, contribuindo para atrair
mais clientes e consolidar a empresa num mercado em que atua h& pouco tempo.

De acordo com os dados da pesquisa, observa-se que a maioria das pessoas
esta satisfeita com o atendimento recebido. Entretanto, tendo em vista a importancia
deste fator para a retencdo de clientes pela empresa, entende-se que seja, no
minimo, preocupante a quantidade de clientes que avaliaram o atendimento da
Rabelo como regular ou ruim, despertando para a necessidade de mudancas nos
procedimentos relativos ao atendimento a clientes.

Quanto ao campo académico e a ciéncia, a maior contribuicdo do trabalho foi
no aprofundamento do estudo sobre o comportamento do consumidor, no sentido de
que os resultados obtidos ndo sao definitivos, mas podem apresentar novas

hipéteses que levem a novos estudos sobre o tema.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO

Prezado (a) senhor (a)

Solicito a vossa colaboragéo no preenchimento desse breve questionario, cujo fim
é exclusivamente académico. A sua ajuda serd importantissima, por isso solicito
gue as respostas sejam o que melhor espelhe a realidade, sabendo-se que esse
conteudo sera mantido em absoluto sigilo, conforme preconiza os preceitos da
pesquisa académica. Desde j& agradeco, a vossa atencao e contribuicao.
Valquiria Maria Bezerra Sousa

Aluna Pesquisadora.

1) Sexo?

Feminino ( ) Masculino ( )

2) ldade?
( )Até 20 anos ( )entre 21 e 30 anos ( )entre 31 a 40 anos ( ) acima de 40 anos

3) Nivel de escolaridade

( ) ensino fundamental incompleto ( ) ensino fundamental completo

( ) ensino médio incompleto ( ) ensino médio completo
() ensino superior incompleto () ensino superior completo
( ) Outro

4) Qual suarenda mensal?
( ) até 1 salario minimo ( ) de 2 a 3 salarios minimos

( )acima de 4 salarios minimos

5) Quantas vezes ja comprou nas Lojas Rabelo?
( )1laZ2vezes ( )3a4dvezes () 5 ou mais vezes
6) O que leva o senhor (a) a comprar nas Lojas Rabelo?

( ) desejo ( ) necessidade ( ) status

7) Qual fator mais importante que o impulsionou a realizar a sua compra nas

Lojas Rabelo?
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( ) Preco () Atendimento ( ) Marca () Qualidade
( ) Reputacao ( )Design do produto () Outros

8) O que levou o(a) senhor(a) a comprar nas Lojas Rabelo ao invés de comprar
em outras lojas de moveis e eletrodomésticos?
( ) preco ( )promocédo ( )propaganda ( )Marca ( ) Qualidade do produto

( ) Localizacdo ( )atendimento ( )variedade ( )Outros

9) Quem teve a ideia, e reuniu informacdes pra ajudar na decisdo de comprar
na Rabelo?

( )Eumesmo(a) ( )cbnjuges ( )filhos ( ) Outro

10) Quem influencia o seu comportamento de compra?
( ) Esposa/Marido ( )Filhos ( ) Amigos ( )Vizinhos ( ) Colega de trabalho
( )Sindicato ( )Religido ( )Profissdo ( ) Outros

11) Quem decidiu comprar o produto nas Lojas Rabelo?

( ) Eumesmo(a) ( )conjuges ( )filhos ( ) Outro

12) Quem vai utilizar o produto adquirido na Rabelo?
( )meus pais ( )eumesmo(a) ( ) cbnjuge, eu e filhos

( ) outros parentes ( )amigos ( )outros

13) O produto adquirido na loja Rabelo, satisfez suas necessidades e
expectativas?
( )Sim ( )Néo

14) Como o (a) senhor (a) avalia o atendimento das Lojas Rabelo?
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim ( )Péssimo

15) O (a) senhor (a) € um cliente viciado em compras, e acaba agindo por
impulso mesmo sem esta precisando do produto?

( ) Nao ( ) Raramente () Quase sempre ( ) Sempre



16) Pra vocé, comprar é?
( ) Desafiante ( ) Prazeroso ( ) Sacrificante

17) Qual foi a principal motivacdo pra comprar na Rabelo?

( ) Prazer ( ) Inauguracédo daLoja ( )Promocédo ( ) Outros

18) O (a) senhor (a) pretende voltar a fazer compras na Rabelo?
( ) Nao ( )Talvez ( ) Sim
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