VOU COMPRAR, E AGORA?
Uma analise do processo decisério de consumo dos

consumidores da loja de méveis Locatelli



1. INTRODUGAO

1.1. O trabalho

O mundo esta cada vez mais globalizado, a economia mundial ultrapassa fronteiras
geograficas e as informacdes inserem-se mais rapidamente no ciberespago. O
cenario do mercado atual é de extrema concorréncia e essa competicdo acirrada fez
com que as empresas partissem para uma intensa busca de estratégias para atrair
clientes e obter lucros. Ainda, para que as estratégias dessem certo, era necessario,

antes de tudo, conhecer o consumidor mais a fundo.

Nas industrias moveleiras, isso ocorreu com bastante intensidade, uma vez que néo
era vantagem para as empresas a competitividade por prego. Era necessario, entéo,
agregar valor ao moével e a marca, e buscar alternativas de mostrar isso ao
consumidor. Mas, quem é o consumidor? O que ele procura? Porque esta realizando
a compra? O que deseja ao adquirir um mével? Quem toma a decisdo da compra?

Quem realiza a compra?

Buscando conhecer esse consumidor, o presente trabalho tem por objetivo,
identificar como se da o processo de decisdo de compra de quem opta por comprar
na loja de moveis Locatelli, tragar um perfil dos consumidores e entender o seu estilo
de vida. Conhecer este processo € importante para a empresa, pois assim ela
podera nortear as suas ag¢des, principalmente as de comunicagao e de marketing e

buscar um melhor posicionamento de marca.

1.1.1 O consumo

Somos constantemente bombardeados por informagdes acerca de novos produtos,

que entram no mercado e buscam atingir o publico, agugando nele o desejo de

consumir. Acontece que, ao longo dos anos, o perfil de consumo foi se alterando e



tomando uma propor¢do maior entre a sociedade em que vivemos, a
contemporanea. Porém, ele sempre existiu. A agua, o alimento, o abrigo, séo

exemplos de consumo para a prépria sobrevivéncia.

Acontece que, 0 que antes era necessidade, configurou-se como um modo de vida.
O consumo dita as regras de como devemos agir e inseriu-se de tal forma que
passou a ocupar um papel central na vida das pessoas. Barbosa (2007) caracteriza-
nos como “Sociedade de Consumo” '. Essa caracteristica vem se firmando cada vez
mais, uma vez que o0 consumo comeca a exercer uma funcao diferente daquela

principal, a de suprir as necessidades basicas e de reproducgao social.

Lipovetisky?, em relacdo a essa centralidade, diz que: “A idéia de sociedade de
consumo soa agora como uma evidéncia, aparece como uma das figuras mais
emblematicas da ordem econbmica e da vida cotidiana das sociedades
contemporaneas.”, isso explica a propor¢cao tomada pelo consumo na sociedade

capitalista em que vivemos.

Porém, ainda existe muito preconceito a redor do consumo que, muitas vezes, é
visto de uma forma negativa, ruim, de desperdicios, materialismo, superficialidade,
entre outros. Barbosa e Campbell (2007) confirmam e discutem essa idéia do
preconceito de consumir:

(...) Significados positivos e negativos entrelagam-se em nossa forma

cotidiana de falar sobre como nos apropriamos, utilizamos e usufruimos do
universo a nossa volta. (BARBOSA; CAMPBELL, 2007, p. 21).

Isso talvez possa ser explicado pelo préprio significado do termo:

Consumo deriva do latim consumere, que significa usar tudo, esgotar e
destruir; e do termo inglés consummation, que significa somar e adicionar.
(BARBOSA; CAMPBELL, 2007, p. 21).

Benéfico ou ndo, prejudicial ou ndo, o0 consumo passou a ser objeto de estudo de
muitas areas do conhecimento e se tornou importante, principalmente, para
profissionais de Marketing, que passaram a estudar o comportamento do

consumidor e buscam compreendé-lo, visando atingir seus desejos e necessidades.

' Segundo Barbosa, 2007, p. 7, Sociedade de Consumo ¢ um dos intimeros rétulos utilizados para referir-se a
sociedade contemporanea.
? Lipovetsky, 2007, p. 23



Este estudo também se tornou essencial para a empresa que deseja a ascensao

dos seus resultados.

Acontece que, com o este estudo, o profissional de Marketing consegue tracar e
distinguir o real valor que o consumidor deposita em determinado produto. E
possivel, também, analisar os reais motivos de compra dos clientes, e o que se
espera dela. Sabendo isso, o profissional consegue nortear e canalizar os meios de

comunicagao com os consumidores.

Em suma, ao conhecer a fundo quem ¢é o seu publico, quem sao os seus clientes, o
que eles querem, o que anseiam, o0 seu estilo de vida, os seus reais desejos e
necessidades, a empresa consegue fazer um estudo dos seus negocios, uma
avaliacdo do seu posicionamento e até mesmo descobrir brechas para atingir um

contingente maior de consumidores.

1.1.2. Origens Historicas

Partindo dos estudos que discutem as origens da sociedade de consumo, Barbosa
(2008) afirma que ha muitas controvérsias sobre este assunto e de quando possa ter
ocorrido a transformacéao da sociedade para a configuragao que a conhecemos hoje.

As principais discussdes sao para analisar quando e o que mudou.

Relacionado a questdo do “quando”, alguns autores acreditam que o consumo
surgiu com a Revolugao Industrial que, segundo Arruda e Pilletti (1996), foi um
periodo marcado por mudancgas radicais, principalmente pela mecanizacdo dos
sistemas de producédo (invengdo de maquinas e equipamentos, em especial
maquinas de fiagao e tecelagem, que substituiram o trabalho manual, principalmente
de artesaos). Ela teve inicio na Inglaterra, no inicio do século XVIIl, e foi marcada
pela busca desenfreada da Burguesia Industrial por uma produgdo acelerada,

visando maiores lucros a menores custos.

Nesta época, houve um outro tipo de revolugcdo, a Social, que modificou os

costumes e a estrutura da sociedade vigente, na qual se passou a concentrar os



trabalhadores em fabricas, que se tornaram assalariados, donos de capitais.
Trabalhavam ali durante longas jornadas de trabalho. Os salarios ndo condiziam

com as horas trabalhadas e as condi¢des de trabalho eram subumanas.

E nesta fase da histéria que se comega, entdo, a exaltacdo da acumulagdo de
capital, na qual o trabalhador tem que pensar em si e em seu futuro. Para que possa
sobreviver em meio a tanta miséria, a unica forma de sonhar com um futuro

descente € economizando e acumulando riquezas.

Ainda, segundo Arruda e Pilletti (1996), em decorréncia da industrializagcao, cada vez
mais camponeses e trabalhadores rurais deslocaram-se para as cidades, que agora
abrigavam um numero cada vez maior de fabricas (principalmente depois da
invencdo da maquina a vapor), atras de melhores condigdes de vida e

oportunidades.

Com esse novo cenario de industrializacédo, as cidades ndo suportaram o numero
excessivo de trabalhadores, que vinham de todas as partes do pais, principalmente
dos meios rurais, em busca de melhores condigdes de vida, e eles se aglomeravam
em quartos pequenos com familias inteiras. Lugares inadequados e insalubres. Nao
havia saneamento basico suficiente para suprir as necessidades de toda aquela

populagao, agora urbana.

Dentro das fabricas a situacdo era ainda pior. Em busca de aumentar a renda
familiar e mudar de vida, mulheres e criangas entraram na disputa por emprego e
em algumas industrias, como as téxteis, por exemplo, a quantidade de mulheres ja
era mais da metade da massa trabalhadora. Isso acontecia porque, se para os
homens as condi¢gdes eram ruins, para mulheres e criangas eram ainda pior, para
eles ndo havia garantia contra acidente nem indenizagdo ou pagamento de dias

parados.

Arruda e Pilletti (1996) citam ainda que, com tanto esforgo, trabalho arduo e com
mais pessoas trabalhando, a renda da populagdo aumentou, estimulando os
trabalhadores a consumir produtos além daqueles que eram de suas necessidades

basicas.



Diante desse contexto, observando os trabalhadores na Industria, o americano
capitalista Frederick W. Taylor (1856-1915), cria um método de hierarquizar e
sistematizar os trabalhadores em fung¢des especificas, monitorado segundo o tempo
de producgdo. Cada individuo deveria cumprir sua tarefa no menor tempo possivel,
sendo premiados aqueles que se sobressaissem. Assim, aumentaria a quantidade
de bens produzidos em um menor tempo e o trabalhador se especializaria naquela
funcdo que lhe foi designada. Este modelo de produgdo passou a ser conhecido

como Taylorismo.

Dando prosseguimento ao Taylorismo, Henry Ford (1863-1947), dono de uma
industria pioneira em automobilismo, desenvolve um processo industrial que se
baseia na linha de montagem (processo de produgdo em seérie, que diminuiu o
tempo de produgéo das pegas), aumentando significantemente a produgao para que
os produtos passassem a ser consumidos em massa. Lipovetsky (2008) afirma que,
gracas a essa linha de montagem movel, o tempo de montagem de um modelo “T”
da Ford, passou de doze horas e vinte e oito minutos, para uma hora e trinta e trés

minutos.

Com o aumento da produtividade, com tempo reduzido, e custos mais baixos, surge
entdo, a producado de massa, facilitando ndo apenas o escoamento de produtos para
a populagdo mais rica, mas os trabalhadores comegaram a almejar esses produtos,

tornando-se objetos de desejo.

Porém, no inicio da década de 1980, comegou-se a revisar os dados historicos da
Revolugao Industrial e sugerir que uma Revolugdo do Consumo e Comercial possa
ter surgido antes dela. Uma vez que nao teria porque aumentar a demanda de
producgao e disponibilidade de produtos se ndo houvesse a necessidade de produzi-
los e quem os consumisse. Algumas questdes surgem nesse ambito:
Como a industrializagdo poderia ter ocorrido em bases capitalistas sem a
existéncia prévia de uma demanda adequada para a producdo? Para quem
esses industriais iriam vender? Por que eles nao foram a faléncia deixando
para os liquidantes a tarefa de lidar com uma pilha de invengdes racionais e

cientificas e fabricas racionalmente organizadas, mas absolutamente
silenciosas? (BARBOSA, 2008, p.15)



Braga (2008) reforca a idéia que houve uma Revolugdo do Consumo antes da
Revolucao Industrial ao afirmar que, a partir do séc. XVI, inicia-se o movimento
iluminista que desperta no homem outras maneiras para buscar o bem-estar, uma
época marcada pelo inicio do capitalismo, sistema econdémico, responsavel pela
acumulacao de capital e tendo a Revolucéo Industrial acontecido somente no século
XVIII.

Porém, essa é uma questdo que gera bastantes discussbes e polémicas. Mas,
segundo Barbosa (2008), os estudiosos dessas duas teorias (de que o consumo
surgiu com a Revolugédo Industrial e de que foi um movimento anterior a isso)
concordam em um ponto, que as pessoas Sao insaciaveis, ou que existe uma

propensao natural a consumir.

Saindo das questbes historicas a cerca da origem do consumo e “embora
permanegam disputas em torno do “quando” aconteceu a sociedade de consumo,
variando este do século XVI até o XVIlI, existe, por outro lado, um relativo consenso

em que consistiram as mudangas que ocorreram.” (BARBOSA, 2008 p. 18.).

Algumas delas incidem sobre a cultura material da época, que afetaram a
quantidade e a modalidade dos itens disponiveis. Dos novos conjuntos de
mercadorias, no cotidiano partir do séc. XVI, surgem diversos segmentos sociais. As
grandes navegagdes foram responsaveis por grande difusdo de conhecimento e
intercambio cultural entre os paises e continentes, principalmente pela expansao

Ocidental para o Oriente.

A maioria desses objetos, porém, ndo poderiam ser considerados de necessidade,
eram produtos como alfinetes, fitas, rendas, fivelas de cinto, plantas, novos itens de
alimentacdo e bebida, produtos de beleza, entre outros. O aparecimento de
romances, aumento do grau de instrugéo e escolaridade da populagéo, a pratica da
literatura silenciosa, a preocupacdo com novas formas de lazer, a construcdo de
uma nova subjetividade, a valorizagdo do amor romantico e a expansao da ideologia
individualista sdo algumas das novidades registradas dessa época pelos
historiadores. (BARBOSA, 2008)



o desenvolvimento de novos processos de modalidades de consumo bem
como sistemas e praticas de comercializagdo que buscavam atingir novos
mercados de consumidores sao algumas outras novidades que irdo coroar
todos esses movimentos. (BARBOSA, 2008 p. 18).

Em 1978, J.M Pesez deu uma base de reflexdo adequada e sdlida ao conceito de
cultura material, definindo-o como
nocao util e utilitaria na arqueologia e da antropologia, ela também permite
aos historiadores de qualquer periodo e de qualquer area -cultural

relacionar um conjunto de fatos marginais em relagdo ao essencial, o
politico, o religioso, o social, o econdmico.” (cit in ROCHE, 2000 p. 12.).

A cultura material também pode ser definida como “as respostas dadas pelos
homens as sujeicdes dos meios onde eles vivem.” Sujei¢cdes estas que acarretam
reacbes a adaptacbes diversas através das quais o natural se revela
fundamentalmente cultural, necessidades e desejos representados por objetos e

valores.

Outra mudanca que ocorreu foi, segundo Barbosa (2008), nas sociedades
tradicionais, em que o consumo que era familiar passou a ser individualizado. Antes,
as familias produziam para o seu proprio consumo, suas necessidades e reprodugao
fisica e social. A sociedade era divida por grupos de status e cada qual se
comportava de acordo com as normas daquele a qual pertencia. Os estilos de vida
eram definidos de acordo com o grupo. As roupas, os lugares que frequentavam,
padrdes alimentares, os livros que liam etc. Todo o estilo de vida desses grupos era
controlado e regulado, em parte, pelas leis suntuarias (serviam para impedir as
classes pobres de se vestirem como os nobres, visando monopolizar o poder e
dificultar, para nado dizer impedir, a mobilidade entre as classes sociais e

principalmente enfatizar uma hierarquia das condicdes.).

Na sociedade de corte Francesa, o estilo de vida e o prestigio eram independentes
da renda, e dependiam da posi¢céo social. Se o individuo ndo conseguisse manter

determinado status ele era penalizado, sendo excluido da sociedade de corte.

Porém, os nobres eram proibidos de trabalhar, e nem todos sabiam fazer render os

seus proprios recursos, a dependéncia por favores reais por rendas vitalicias era



imensa. Uma opg¢ao para evitar a faléncia era o casamento com os burgueses, que

possuiam bens necessarios para a permanéncia no estilo de vida.

A mudancga desse consumo familiar veio na sociedade contemporanea. O consumo
tornou-se individual, aqui, status, estilo de vida e renda sao totalmente dissociaveis.
A liberdade de escolha e a auséncia de codigos sociais e morais fortes, fazem com
que possamos escolher o que queremos por nés mesmos e fazem com que as
pessoas possam decidir a maneira pela qual querem viver. Seus proprios gostos e

estilos.

Barbosa (2008) completa dizendo que surgiu uma multiplicidade de grupos, tribos e
individuos que criam seu préprio estilo de vida, que sdo norteados pelos seus
pensamentos, sem obedecer a regras ou normas. Nao existem restricbes sobre
aquilo que podemos ou nao consumir. O critério para isso passa ser a sua propria
escolha e gostos. E a ética do Self, no qual cada individuo se torna o arbitro das

suas proéprias opgdes.

Outra transformacéo foi a transicdo do consumo de patina para o consumo de moda.
Barbosa (2008) descreve como patina a marca deixada nos objetos através do
tempo, que indicam que o mesmo foi passado de geragdo em geragao, pertencentes

e usados pela mesma familia ha varios anos.

Este tipo de consumo era comum nas familias mais tradicionais, e agregava a elas
uma posicao de destaque entre os demais, conferindo-as tradicdo, nobreza e status.
A passagem do tempo sustentava a legitimidade de uma determinada posigéo social
de uma familia. (BARBOSA, 2008).

Com as mudancas ocorridas na sociedade a moda passou a ser o principal tipo de
consumo, e ao contrario da patina, a moda nao tem vida longa, ela valoriza o novo e
o individual, tem como referéncia o contemporaneo. Por ser individual, as pessoas
atribuem a moda gostos e valores pessoais e estdo sempre ligados a atualidade.
(BARBOSA, 2008)
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O reflexo das mudangas que ocorreram ao longo dos séculos, foi que o consumidor
passou a ser mais exigente e procurar por produtos que satisfagam os seus gostos,
suas necessidades, seus desejos e ainda que imprimam a sua personalidade, que

sejam personalizados.

1.1.3. Os por qués e aonde se quer chegar com a pesquisa.

Como visto anteriormente, procura-se, com cada vez mais frequéncia, estudar e
desvendar o consumidor e isso se torna cada vez mais necessario para as
empresas, uma vez que ele tomou uma projecao importante perante o sucesso das

mesmas.

Salvador (2009), reforca a idéia da importancia do consumidor para uma empresa, €

mostra que a empresa, por mais reconhecida que seja, sempre deve estar atenta ao

seu consumidor:
No colégio estudei sobre os trés poderes: o executivo, o legislativo e o
judiciario. Algum tempo depois, ja na faculdade, falava-se no quarto poder, o
da imprensa, no sentido de proteger os direitos do cidaddo denunciando
abusos, injusticas e ma administracdo governamental sob a bandeira de
defesa da democracia. Atualmente, na era da informacgéao, catalisada pela
internet e seus zilhdes de paginas, imagens, videos e redes sociais, acordo

pensando num quinto poder. O poder do consumidor e seu conteudo
colaborativo. (SALVADOR, 2009)

Isso acontece porque o proprio consumidor ja percebeu a sua importancia, o poder
que ele tem nas méaos e sabe que, se propagar idéias negativas sobre a empresa,
ela saira prejudicada, uma vez que a experiéncia de consumo é muito valorizada
para tomar decisbes de compra. Se o consumidor conta uma experiéncia negativa
sobre o produto / servigo para outras pessoas (consumidores em potencial), estes,

por sua vez, ficardo receosos em adquirir aquele produto.

Em julho de 2005, o jornalista estadunidense Jeff Jarvis teve problemas com o seu
notebook Dell. Tentou, por varias vezes, resolvé-los junto ao suporte oferecido pela
empresa. Nao obtido o sucesso, ele escreveu sobre a sua experiéncia negativa e

toda a sua raiva em seu blog. Horas depois, varios outros consumidores, que
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também haviam passado por uma frustragdo com a empresa, bombardearam o blog
com seus casos. No decorrer dos dias, aumentavam-se 0os comentarios e outros
blogs com o0 mesmo conteudo iam surgindo desenfreadamente.
Uma semana depois, ao se fazer uma busca pela palavra Dell no Google, o
blog de Jeff aparecia no topo da pagina de resultados. Foi o suficiente para
chamar a atengéo de revistas e jornais do porte da PC World, Business
Week e The Wall Street Journal. Em agosto do mesmo ano a Dell publicou
em seu site uma resposta ao problema. Tarde demais. Um incontrolavel

circulo vicioso de geracdo de conteudo negativo havia sido criado.
(SALVADOR, 2009).

Outro exemplo do poderio oferecido ao consumidor foi a invengdo do Cdédigo de
Defesa do Consumidor e de 6rgaos montados para defendé-los, como por exemplo
o PROCON (Procuradoria de Protecdo e Defesa do Consumidor) e, dentro das

empresas, o SAC (Servigo de atendimento ao consumidor).

Reconhecida essa importancia, percebe-se que as empresas estao investindo
sempre mais em recursos e estratégias para buscar formas de fidelizar, conhecer e

se relacionar melhor com seus clientes.

Entéo, para tentar conhecer um pouco o consumidor, este estudo busca investigar:
quais fatores que influenciam a tomada de decisdo do consumidor de adquirir os

moveis da Locatelli?

Por o movel ser um bem duravel e relativamente caro quando comparado com
outros bens de consumo, o presente trabalho supde que o consumidor, ao tomar a
decisdo de adquirir um mével, faz previamente uma pesquisa minuciosa daqueles
disponiveis no mercado e escolhe aquele que mais atende as suas necessidades,

que satisfaz os seus desejos e que caiba no seu orgamento.

Como o movel nao tem uma vida curta, € provavel que, aquele que resolve compra-
lo esta ou casando, ou mudando de casa (ndo podendo levar os mdveis antigos) ou
0s que ele possui ndo satisfazem mais, de alguma forma, as suas necessidades ou

desejos.
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Anteriormente, foi dito que o consumidor gosta de imprimir a sua marca nos
produtos que adquire, entdo, uma outra hipotese sugerida é que muitos
consumidores optam por comprar na Locatelli por possuir produtos feitos sob
medida, sendo assim, o consumidor pode ter em casa o mével do jeito que sempre

quis ter.

A Locatelli € uma empresa do ramo moveleiro voltada para o publico das classes A e
B, possui fabrica propria e revende as mais renomadas marcas de moveis
disponiveis no mercado, atualmente. Por isso, seu produto possui um valor elevado
em relagao as revendedoras varejistas de méveis que se voltam para a classe C, por
exemplo. Logo, pressupde-se que, quem compra na Locatelli, prima por qualidade,

status que é conferido a marca e, principalmente por diferenciagao de produto.

O principal objetivo deste trabalho € compreender como se da o processo decisorio
de compra do consumidor que opta por comprar na Locatelli, e apoiando esse

objetivo geral, tracar o perfil dos consumidores e compreender o seu estilo de vida.

O comportamento do consumidor e seu estilo de vida foram escolhidos como tema
deste trabalho pela propor¢cao que este assunto esta tomando dentro do mercado.
As empresas precisam e procuram conhecer o seu cliente, entdo, se faz importante

analisar suas preferéncias e saber como ele se comporta.

O mercado de moveis acompanhou a tendéncia, e 0 seu consumo, sua aquisi¢ao,
passam de apenas uma simples necessidade para o desejo. Roche (2000), diz que,
na ldade Média, os modveis tinham funcdes multiplas. Cofres serviam como cama,

podendo também ser assentos ou até uma mesa, e

o0 mobiliario se classificava comodamente em relagao as condicbes de vida
no quadro familiar, quando cada moével era util, quando cada um tinha sua
utilizagédo propria e multipla.Sua diversificagdo dependia das condi¢des de
vida que melhoravam, mas o essencial, para a populagao rural e urbana
reunida numa pega comum (..), era resolver simultaneamente as
necessidades do trabalho,do repouso, do sono, da preparagao dos
alimentos, da sociabilidade. (ROCHE, 2000 p. 226.).

Os moveis nao tinham fung¢ao decorativa, como podemos observar nos dias de hoje,

eles tinham que ser funcionais. Eles respondiam a necessidade (o sono, a
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alimentagdo, o trabalho): a mesa para se alimentar, as cadeiras para conversar, a
escrivaninha ou a bancada para o trabalho intelectual ou material orientavam
trabalhos e atividades. (ROCHE, 2000 p. 230.).

Fez-se necessario, entdo, aliar as duas caracteristicas em uma sé. O modvel passou
a ser bonito e funcional, fazer parte da decoracdo das casas e alguns sdo so
decorativos mesmo. Os madveis precisam estar em harmonia e sintonia no ambiente
em que estdo, neste cenario, a relagdo do TER com o SER se torna mais ténue, e
muitos modveis passam a ser adquiridos pela sua beleza e ndo mais pela sua

funcionalidade.

Neste sentido, foi necessario aliar a beleza a funcionalidade, e muitas empresas
viram ai a necessidade de adaptar-se as exigéncias do seu consumidor, provando
mais uma vez o quanto ele € necessario para o sucesso do negocio. Muitas
industrias faliram, mas a maioria delas firmou-se no mercado e superaram suas

expectativas.

De acordo com a Associagao Brasileira das Industrias do Mobiliario (Abimével), a
industria moveleira no Brasil representa uma grande porcentagem da economia.
Uma pesquisa realizada em 2005 pela associagao, mostrou que ha uma estimativa
de producao / faturamento do setor em torno de 12.051 milhdes de reais e um
consumo de R$ 9.901.000,00. 60% da producdo total dos moveis referem-se a
moveis residenciais, 25% moveis de escritorio € 15% a moveis institucionais,
escolares, médico-hospitalares, moveis para restaurantes, hotéis e similares.
(ABIMOVEL, 2005, p.10)

O setor moveleiro nacional avangou muito nos ultimos anos, e, hoje, sua
produtividade em alguns segmentos, ja se aproxima dos niveis internacionais, o que
inclusive possibilitou um grande salto exportador em meados da década de 90.
(GORINI, 1998, p.2).

Isso porque as pessoas também estdo comprando mais moveis, como mostram os
dados da Pesquisa Mensal do Comércio, feita pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, apud SINDMOVEIS-ES, 2009), que apontam:
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...as vendas de moéveis e eletrodomésticos no més de margo cresceram
10,6% no estado do Espirito Santo. A atividade registrou a segunda melhor
alta do més, atras apenas de materiais para escritorio, informatica e
comunicagdo, que registrou crescimento de 23,2% comparado ao més
anterior. As vendas do segmento de modveis contribuiram para atenuar a
queda do comércio varejista capixaba, que no més de margo recuou em
-1,4% em relagdo a fevereiro. No indice nacional, as vendas cresceram
meros 1,8%. O comércio capixaba de moveis e eletrodomésticos também
registrou alta trimestral de 9,4% em comparagcdo ao mesmo periodo de
2008. Ja no acumulado de 12 meses, a atividade registra alta de 21,7%,
muito superior ao total do varejo brasileiro, que é apenas de 7,2%.
(SINDMOVEIS, 2009)

De acordo com o Sindicato das Industrias de Madeira e Atividades Correlatas em
Geral da Regiao Centro Sul do Estado do Espirito Santo (SINDMADEIRA-ES, 2009),
o Estado do Espirito Santo, apesar de ser um estado pequeno, geograficamente
falando, vem recebendo grandes incentivos do governo e ja se tornou a “menina dos
olhos” entre os investidores, internos e externos e a industria moveleira figura entre
esses expoentes. Estda em 11° lugar na preferéncia de investimentos e possui uma

carteira de US$ 7,4 bilhdes em investimentos programados até 2005.

No noroeste do estado, as empresas sao fortalecidas pelo sindicato das Industrias
Moveleiras do Noroeste do Espirito Santo (Sindmoéveis-ES). Ele atende as regides
de Colatina, Marilandia, Pancas Sdo Gabriel da Palha, Nova Venécia, Barra de Séo
Francisco, Governador Lindenberg e Sdo Domingos. Hoje, existem
aproximadamente 160 micros e pequenas empresas na area de abrangéncia, sendo

que, 78 sdo devidamente sindicalizadas, e a maioria possui caracteristica familiar. 3

O setor viveu uma grande crise com a extingdo das madeiras nativas, tendo iniciado
a recuperagao com a utilizacdo de madeiras de reflorestamentos e chapas de mdf
(Medium-density fiberboard) e mdp (Medium Density Particleboard). A regidao é
bastante conhecida pela qualidade da mao de obra e dos produtos artesanais que
produz, tendo a preferéncia de arquitetos do Brasil inteiro. O efetivo de empregos
diretos gira em torno de 3.000 pessoas na maioria homens com salario médio em
torno de R$ 800,00.

* As informagdes sobre a industria moveleira no Noroeste do Espirito Santo foram obtidas com Ortémio
Locatelli Filho em entrevista realizada no dia 08 de setembro de 2009 na Industria de Modveis Locatelli,
localizada em Colatina, ES. E, segundo Locatelli, que foi presidente do Sindmoveis por trés mandatos, o
sindicato ndo possui acervo com tais informagoes.



15

Dentro deste cenario, encontra-se a Locatelli Industria do Mobiliario LTDA, principal
objeto de estudo dessa pesquisa, conhecida no mercado como Moveis Locatelli.
Conta com 68 funcionarios e é classificada como uma empresa familiar, de pequeno
porte. Sua sede é em Colatina, cidade localizada a 135 km ao noroeste de Vitdria,
capital do Espirito Santo. Foi fundada por Ortémio Locatelli, em maio de 1975, e
detém um mercado de cerca de 70% nos méveis escolares e 15% dos moveis

residenciais no Estado.

Além de ser importante para o pesquisador, para que este possa se beneficiar, com
fins lucrativos, vendendo a pesquisa para a empresa, este trabalho também é
interessante para que a Locatelli possa conhecer mais a fundo o seu consumidor, e
entender como se da o processo decisorio de consumo do mesmo, podendo analisar
0 que realmente é importante e os valores depositados na compra, assim como suas
expectativas. E importante, também, para que se possa canalizar os meios de
contato com o cliente para que este se sinta mais motivado, disposto e satisfeito ao

realizar a compra.

Este trabalho sera pautado em uma pesquisa descritiva, pois serdo analisados
dados de um grupo de pessoas que possuem a mesma preferéncia por moveis. O
objetivo € que, ao analisar as respostas obtidas, possa descrever o estilo de vida, e
conseguir tragar o processo decisério de consumo de quem decidiu por comprar na
Locatelli. Faz-se importante também tracar o perfil dos consumidores, e assim esta
pesquisa tentara descobrir fatores ou pessoas que possam influenciar no

comportamento e nas decisdes de compra do individuo ou do comportamento do

grupo.

Este trabalho, segundo os procedimentos de coleta, sera de levantamento. Sera
aplicado um roteiro para aproximadamente 15 pessoas, clientes das lojas Locatelli,
para obter informagdes, analisar os dados e concluir o trabalho segundo os objetivos

tracados.

O roteiro trara perguntas do processo de compra, procurando saber sobre as
decisdes que ele teve que tomar sobre a compra que ele estara efetuando, de que

forma ele usara o modvel, o que ele espera da compra, se teve algum fator
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influenciador para a tomada de decisdo e a imagem que ele tem da loja. Serao feitas
perguntas de caracteristicas demograficas (como idade, sexo, profissédo, local onde
mora, entre outros) e de estilo de vida (se compram com frequéncia, o que mais

costumam consumir, etc.).

O tipo de pesquisa segundo as fontes de informacéo sera de campo, pois a
pesquisadora ira as lojas da Locatelli realizar as entrevistas juntamente ao publico

pesquisado

O tipo de pesquisa segundo a natureza dos dados sera qualitativa em sua maioria,
pois serao testadas hipdteses através de respostas obtidas pelo roteiro, sera uma
pesquisa analisada através do significado que as pessoas ddo ao consumo de
moveis residenciais, nao €& importante saber aqui a quantidade, estatisticas,
numeros, mas sim, analisar em profundidade, interpretar as respostas obtidas e as
observacoes feitas, de uma maneira a tentar chegar aos motivos da compra e como

se da esse processo.

A pesquisa tera como seu sujeito principal os proprios consumidores da Locatelli,
que serao submetidos ao roteiro, que antes de ser aplicado, serao feitas algumas
observagbes para tentar captar alguma informagcdo que possa complementar e

enriquecer a pesquisa.

Para a coleta de dados, sera utilizado o roteiro, no qual as pessoas precisarao
identificar-se, pois o objetivo aqui € conhecer o consumidor, seus desejos e
necessidades, e as mesmas serao submetidas a perguntas formuladas para tentar

entender o processo de decisdo de consumo, como dito anteriormente.

Os dados obtidos ser&o analisados de forma a alcangar os objetivos tragados e mais
adiante aplica-los com ag¢des de comunicacdo e marketing dentro da propria

empresa para o seu crescimento e aperfeigoamento.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Apos uma analise das origens historicas do consumo e uma sintese do cenario da
industria moveleira no Brasil e no Espirito Santo, passemos agora para um
panorama das principais discussdes e dos principais autores que buscam estudar e

compreender o consumidor e as teorias dos processos decisorios de compra.

Estudar o comportamento do consumidor € tentar entender como os individuos
tomam decisdes para gastar seus recursos no consumo. O que compram? Por que
compram? Quando compram? Se voltam a comprar. Sdo varias perguntas que

tentam ser respondidas ao longo do tempo.

Para tentar entender um pouco melhor do comportamento dos consumidores,
surgiram varias teorias que buscam agregar valores e nortear esses estudos.
Abaixo, estdo relacionados alguns autores que buscaram mapear o processo de

tomada de decisdo do consumo.

As teorias acerca de como o consumidor se comporta perante uma compra sao
varias. Ha um leque imenso de teorias, que podem se complementar ou se
diferenciar. Isso acontece, pois cada modelo de teoria parte de um pressuposto, ja
que nao existe nenhum conhecimento estatico e definido sobre o comportamento do
consumidor que pode variar de pessoa para pessoa sendo influenciado por diversos
fatores como: cultura, costumes, religido, familia, lideres de grupos, posi¢ao social,
entre outros que levam o consumidor a se comportar de diferentes formas diante de

um objeto / servigo.

Sobre as teorias existentes, Giglio (2002), afirma que:

O interesse pelo estudo do consumidor ndo é novo. As relagbes de troca,
desde que se tem registro, ja criavam hipoteses e explicagdes sobre os
compradores. Ha 150 anos, Marx ja teorizava sobre a esséncia da posse, o
que gera estudos atuais sobre a sociedade de consumo. (GIGLIO, 2002 p.1)

Perante aqueles que exploram as principais abordagens tedricas a cerca do
comportamento do consumidor encontramos Giglio (2002), que defende que o

consumidor é guiado por seis teorias que influenciam no seu comportamento.
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A primeira delas sao as Teorias Racionais, que afirmam que o ser humano é
racional e consciente na hora de decidir por uma compra, ou seja, o consumidor
estaria no controle de seu comportamento. Dentro desta teoria podemos apontar as
Teorias Econdmicas, que dizem que o consumo € ditado por escolhas racionais
sobre os produtos e o0s recursos para a compra. Os consumidores tendem a
escolher os produtos e/ ou servicos que |lhe deem o maximo de satisfacdo pelo

menor custo X beneficio.

A segunda teoria sdo as de Avaliagdo de Risco e decisdo, nas quais se abordam
que o fundamento de decisdo da compra estaria na analise do risco que o
consumidor realiza. Quando se deseja consumir algo é necessario que se tenham
indicios de instrumentos e informagdes para que nao haja duvidas de uma boa
decisao de compra antes mesmo que se compre, assim diminuem as incertezas e

agilizam os processos.

A terceira sdo Racionais aplicadas ao consumidor organizacional, que estao
voltadas para o comportamento de compra e consumo das empresas € 0 business
fo business. Aqui o processo € delimitado. Compra-se o que for necessario, pelo
menor preco, pela melhor qualidade e pela melhor condicdo. E um processo formal e

racional.

Mais a frente, ele descreve a quarta teoria, as Motivacionais, que explicam os
individuos como seres mais ou menos racionais que respondem a necessidades e
motivagdes, deixando a razdo em segundo plano. Aqui serdo abordadas as teorias

psicodinamicas e as do self e realizagao.

A quinta teoria é a psicanalitica de Freud e a Questdo do Inconsciente do
Consumidor. Freud foi um dos primeiros a realgar o papel que desempenhavam as
motivagdes inconscientes. Segundo Freud (cit in GIGLIO, 2002, p. 60), o

funcionamento psiquico do ser humano divide-se em trés partes:

* ID — Fonte primitiva da energia propulsora, operando pelo principio do
prazer.

* EGO - Uma estrutura operando pelo principio da realidade.
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» Super-Ego: Opera pelos principios das obrigag¢des e proibigdes.
E por ultimo a teoria de Maslow e o Consumo, que estuda as prioridades das
necessidades dos individuos em um grau hierarquico, podendo ser melhor explicado

e visualizado no quadro 1:

Quadro 1: Pirdmide de Maslow

Auto — realizagao —
desenvolver
potencialidades

Status e estima —
reconhecimento, prestigio.

Pertinéncia e afeto - Sentimentos
afetivos e emocionais de amor

Seguranga - Trata-se de seguranca fisica:
abrigo, etc.

Fisiolégicas - Para a sobrevivéncia: sede, fome, etc.

(KARSAKLIAN,2008 p. 34 )

Essas teorias, segundo Giglio (2002), podem ser classificadas em comportamentais,
que defendem que um comportamento podera ser incrementado ou ter sua
frequéncia aumentada se for sucedido de uma recompensa importante para o
sujeito. Sociais, que tratam das relagdes sociais -principalmente as familiares - como
aliciadoras e principais influenciadoras nas relagdes de consumo, como 0 que se
deve consumir, como se deve consumir e quando se deve consumir. As Tipoldgicas
que sao as que utilizam recursos metodolégicos para a classificagdo e generalizagao
dos individuos. E, por fim, as existenciais, que buscam encontrar as bases do

comportamento humano, observando fatos para depois construir teorias adequadas.

Pinheiro, et al (2006) também apresentam uma suma dos principais estudos do
comportamento do consumidor, e assim como Giglio (2002), exploram as teorias

comportamentais.
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Eles comegam descrevendo a Teoria da Racionalidade Econémica, uma teoria que
valoriza o custo X beneficio. Ou seja, os consumidores buscam um maior beneficio
(prazer ou satisfagdo) ao menor custo possivel (desconforto ou sofrimento). Ele
busca a maximizagdo da utilidade, ou seja, o consumidor esforga-se para escolher
um produto ou servigo que lhe dé maior satisfacdo psicoldgica e prazer. Porém, a
sua utilizagao continua propicia um decréscimo da percepc¢ao de utilidade e prazer,
isso € denominado taxa de utilidade marginal. Essa teoria ndo leva em consideragao
as diferencas individuais, sociais e culturais que permeiam o comportamento do

consumeo.

Logo adiante, falam sobre a Teoria Comportamental que compreende os fatores
cognitivos, motivacionais e emocionais envolvidos nos processos de decisdo de
compra. Essa teoria defende que o individuo compra por sensagdes e que
dependem e variam de acordo com o ambiente em que ele esta inserido. Enfatizam
também o papel da aprendizagem e da influéncia do ambiente no processo de

compra.

H4, ainda, a Teoria Psicanalitica que acredita que os processos de decisdo pela
compra acontecem no inconsciente e que o individuo expressa seus desejos
recalcados por meio da compra. Acreditam que o individuo projeta nos produtos
seus desejos, expectativas, angustias e conflitos e usa a compra como saida para

seus problemas.

As outras teorias utilizadas pelos autores para analisar o consumidor sdo as Teorias
Sociais e Antropoldgicas que enxergam 0 cONsumMO COMO UM processo social, que
serve até mesmo para proporcionar uma referéncia para a construcado da identidade
social do individuo. Posicionam o individuo de acordo com o contexto social e

cultural.

E a Teoria Cognitivista que é um apanhado de todas as outras teorias, que € a teoria
mais utilizada pelos pesquisadores por integrar produto, consumidor e ambiente

conforme a visdo do consumo como um processo de tomada de decisao.

Pensar o comportamento de consumo como um processo de tomada de
decisdo implica ver o consumidor como aquele que opta por diferentes
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produtos, tendo por pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais
como percepgao, motivagado, aprendizagem, memoaria, atitudes, valores e
personalidade, assim como os socioculturais, isto €&, influéncia de grupo,
familia, cultura e classe social e ainda os situacionais, tais como influéncias
localizadas no meio ambiente por ocasidao da compra. (PINHEIRO, et al,
2006, p. 20).

Para os autores o processo decisério de decisdo de consumo que o consumidor

percorre € explicado no esquema:

Reconhecimento do Problema - Busca de Informagdes - Selecdo - Compra »>

Uso 2>Pds-Compra - Descarte

Ou seja, o consumidor reconhece o problema, ele percebe que existe uma distancia
significativa entre as situagdes em que se sente confortavel e as situacbes que

enfrenta de fato.

Reconhecido o problema, o consumidor comeca a busca por informagdes, para
preencher essa lacuna percebida, as informagdes podem ser internas (experiéncias
anteriores com produtos ou marcas da categoria em questdo) ou externas (s&o
necessarias quando ndo se tem informacdes internas suficientes, também sé&o

usados quando o risco de tomar uma decisao errada é alto).

As fontes primarias de informagdes externas sdo as pessoais (parentes, amigos, e
pessoas que se tem confianga), publicas (Instituicbes de pesquisa, revistas
especializadas que trazem matérias comparativas, etc.) e as instituidas pelo pessoal
de marketing (interagdo com vendedores, test-drive, demonstracdo, degustacéo,

etc).

Com essas informagdes, o consumidor ja esta orientado para a compra, pois ele ja
possui um conjunto de homes de marcas conhecidas ou ndo, que atendem aos seus

critérios de gosto e avaliagao e ja estdo desenvolvidas suas percepgdes de valor.

Com todas as informagdes a seu dispor, ele entdo passa a selecionar
criteriosamente os produtos que deseja comprar. A avaliacdo de selegdo pode

passar por dois critérios, os atributos objetivos (como por exemplo, assisténcia
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técnica de facil acesso, presenga do fabricante no pais, etc.) e os atributos
subjetivos (como prestigio da marca no mercado). Apos a avaliagdo das alternativas
de escolha, passa-se entdo para a compra. Neste estagio o consumidor ainda deve

tomar trés decisdes importantes: de quem comprar, quando comprar e como pagar.

Decidido isso e vendo a melhor opcdo naquele momento ele realiza a compra. Apds
a compra, € hora de avalia-la e isso € possivel usando o produto, compara-se entéo,
as expectativas nutridas sobre o produto com o seu desempenho e fica satisfeito ou

insatisfeito.

Depois de um tempo de uso e dependendo da durabilidade do produto, chega uma
hora que o produto passa entdo a nao servir mais (seja porque ja esta velho, usado
demais, seu desempenho ndo esta tdo bom, ndo atende mais as necessidades,
tecnologia ultrapassada, etc) e ele é descartado. Comega entdo um novo processo

de decisdo de compra, obedecendo a esses mesmos estagios.

Porém, nem sempre os consumidores passam por todas essas etapas do processo.
Dependendo do nivel de envolvimento e da importancia pessoal, social e econédmica
da compra, ele pula algumas etapas, indo direto a compra, sendo motivados pelo
impulso. (PINHEIRO, et al, 2006).

Ainda, segundo Pinheiro et al (2006), os produtos de baixo envolvimento também
dispensam, na maioria das vezes, todas as etapas do processo de decisao.
Produtos como pasta de dente, por exemplo, raramente sdo envolventes. E assim,
podemos identificar trés categorias principais do processo de compra do consumidor

com base no envolvimento e conhecimento do produto.

A primeira delas € a decisao de rotina, acontece com produtos que sdo comprados
com frequéncia, que sdo consumidos habitualmente, e geralmente tem um baixo
preco. Neste caso, os consumidores reconhecem um problema, tomam uma decisdo
e quase nao dedicam seu tempo buscando informagdes sobre ele e avaliando
alternativas. Segundo estudos realizados nos Estados Unidos, aproximadamente
metade de todas as ocasides de compra sao desse tipo. (BERKOWITZ et al, cit in
PINHEIRO, et al, 2006).
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A segunda é a decisao limitada, na qual os consumidores geralmente buscam algum
tipo de informagdo ou confiam na opinido de alguém conhecido para ajuda-lo a
avaliar alternativas. Podem ser usadas na escolha de um jantar em um restaurante,

por exemplo.

A terceira é a decisao estendida ou ampliada, os cinco estagios do processo de
decisdo de compra sao percorridos, geralmente envolvem compras com alto
envolvimento, como a compra de um apartamento ou um automével. As empresas
que comercializam esses produtos procuram informar e educar ao maximo o0s
consumidores para que estes realizem e satisfagam-se com a compra. As compras
com alto envolvimento geralmente sdo: produtos relativamente caros, produtos que
sua compra pode ter consequéncias pessoais sérias ou que ele possa refletir na sua

imagem pessoal.

Com frequéncia, cinco influéncias contextuais podem impactar sobre o processo
decisério de consumo, sendo elas: a tarefa da compra (objetivo da compra), o
ambiente social (pessoas que estdo ao redor quando uma decisdo de compra é
tomada), o ambiente fisico (decoragao, cheiro, musica, temperatura, quantidade de
clientes na loja, etc.), os efeitos temporais (hora do dia, quantidade de tempo
disponivel, se esta quente, frio, fazendo sol, chuva, etc.) e por fim os estados

antecedentes (emocionais ou cognitivos).

Karsaklian (2008) aborda apenas as teorias Motivacionais, dentro delas enfatiza as
Teorias Behavoristas, Cognitivista, Psicanalitica e a Humanista. E relata outros
fatores, que ndo as teorias apresentadas anteriormente para o processo de decisao

de compra.

Ela reforga que “por mais que busque conhecer o consumidor, é dificil saber quais
comportamentos ele vai ter em relacdo a fatos que venham ocorrer durante sua
vida”. Ou seja, fatores externos sao relevantes nesse processo de conhecimento.
(KARSAKLIAN, 2008, p.11)

A autora defende que alguns fatores sao importantes no processo de decisdo de

compra e na forma que o consumidor vai se comportar. A necessidade € o primeiro
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fator que ela descreve, e se resume na teoria de Maslow, apresentada
anteriormente. Outro fator sdo os freios, que sao forcas que vao a diregao contraria
das motivacdes. Podem ser classificados em dois tipos: INIBICOES E MEDOS. As
inibicbes sdo forgas que levam o individuo a parar de adquirir o que consome
habitualmente para optar por outro, como medo dos que os outros podem dizer. Tem
medo de ousar com medo de errar. O medo, por sua vez, € vinculado a

pensamentos internos, como riscos fisicos ou financeiros.

A personalidade também & um fator ligado a esse processo, um dos fatores mais
importantes, pois nao influencia somente no comportamento da pessoa, mas guia
todos os seus passos, uma vez que personalidade € o que a pessoa €, seus gostos

e preferéncias.

O auto-conceito é o conjunto de valores e crengas, que nos leva a perceber objetos,
produtos e até a nés mesmos, ndo pela imagem real, mas por uma imagem que esta
em nosso consciente, formada anteriormente, também é um fator do processo, uma
vez que, se a pessoa criar em sua cabega uma imagem ruim sobre um produto,
mesmo que esse nao o seja, vai ser muito dificil que ela o compre e até mesmo que
modifique a idéia que se tem dele. Varios estudos ressaltam o vinculo existente
entre a imagem que um consumidor tem de si mesmo — auto-conhecimento — e os

produtos que ele compra.

Outros fatores influenciadores de compra como: percepgao (atribuicdo de
significados a matérias brutas — como um objeto é percebido por determinada
pessoa), atitudes (o ato de compra resulta da acdo simultédnea de fatores internos e
externos) e aprendizagem (o comportamento de compra € influenciado por fatores
aprendidos no decorrer da vida, em virtude da experiéncia passada. Trata-se de um
processo de adaptagao permanente do individuo a seu meio ambiente) também sao
citados por Karsaklian (2008).

Os autores abordados nesta parte do trabalho acreditam que o comportamento dos

consumidores € explicado por teorias, que se complementam e se diferenciam.
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Algumas teorias estudadas n&o funcionavam na pratica, outras se fundiram como
forma de complementagdo, uma nao consegue existir sem que a outra também

esteja presente.

Apesar dos autores nem sempre abordarem as mesmas teorias, todos concordam
indiscutivelmente em um item: se torna cada vez mais importante conhecer a fundo
o consumidor. Saber quais sdo seus medos, anseios, desejos, necessidades,

estilos, etc., sdo imprescindiveis para o sucesso da empresa.

E a tendéncia é surgirem mais teorias sobre o consumidor e essa incognita que é o
seu comportamento ante as situagcdes e suas constantes mudancgas tecnologicas,

sociais, historicas, econdmicas, entre outras.

Outro tema abordado no presente trabalho é o estilo de vida. A autora usada como
base dos estudos sobre o tema é Rita Amaral (1992), ela define: “Estilo de vida é a
forma pela qual uma pessoa, ou um grupo de pessoas, vivencia 0 mundo e, em

consequéncia, se comporta e faz escolhas. ”.

Nas duas ultimas décadas, as ciéncias sociais passaram a tratar os processos de
reprodugdo social e construgdo de subjetividades e identidades quase como
sinbnimos de consumo. Para ter acesso ao que se deseja obter o individuo precisa
consumir. Até mesmo para ir de um lugar a outro, pois as distancias estdo cada vez

maiores.

Consumo passou a ter, também, o sentido de experiéncia. Nao € mais apenas uma
necessidade, e sim uma vontade. Se antes o homem tinha poucas opcdes de
escolha para o que comer no jantar, hoje essa decisdo envolve muitas outras, tais
como: comer em casa, em um restaurante, em qual restaurante, massa ou carne,
talheres de prata ou ndo... Enfim, por meio de um simples jantar, fica claro o estilo

de vida de quem consome.

Bourdieu, 1983 (apud. Amaral, 1992) define estilo de vida como sendo “basicamente
sua distancia (dos elementos) em relagcdo as necessidades basicas dos individuos

ou grupos”.


http://www.aguaforte.com/antropologia/ritadado.htm
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Amaral (1992) complementa:

"Necessidades basicas" sao aquelas que determinam minimamente a
sobrevivéncia dos homens: comida, abrigo etc. No entanto, se comer € uma
necessidade, o modo como se come, a escolha que se faz entre os
diferentes tipos de comida ou, ainda, o uso de talheres e a opgéo que se faz
entre diferentes tipos e materiais destes é indicadora de valores que
constituem estratégias de distincdo no meio social. Portanto, o uso de
talheres de plastico, prata, ouro, madeira inoxidaveis etc. podem revelar
anseios, praticas, adesdo a valores e estratégias de distingdo numa dada
sociedade. Do mesmo modo, se € preciso tomar banho, a escolha entre o
sabonete das estrelas de cinema ou o "Abre-Caminhos do Amor" é
significativa. Neste sentido, os elementos que preenchem os critérios de
livre escolha, como os estéticos, artisticos, religiosos e outros, passam a
ser significativos para a definicdo do estilo de vida de um dado grupo.

O gosto é a base do estilo de vida. Quanto mais nos aproximamos dele e mais o
especificamos, mais nos aproximamos do nosso estilo de vida e nos afastamos de

nossas necessidades basicas.

Crescendo a distancia com relagédo as necessidades, o estilo de vida vai se
tornando, cada vez mais, o produto de uma "estilizagdo da vida",
preferéncia sempre recorrente e que orienta e organiza as praticas mais
diversas, desde a escolha de uma roupa, uma bebida, até a decoracdo da
casa, a religido a que se adere ou as opgodes de lazer. (AMARAL, 1992).

Identificado o estilo de vida, as pessoas vao se agrupando, por afinidades, juntando-
se a outras que possuem essas mesmas caracteristicas, gostos, habitos, jeitos,

preferéncias, etc.

Portanto, podemos considerar que o consumidor € um sujeito bastante complexo,
existem varios estudiosos que tentam desvenda-lo, mas s&o tantas incdgnitas que
envolvem esse processo que, por mais teorias que se tenha sobre ele, ainda vamos
descobrir que ha muito para se saber, mesmo porque sao varios os aspectos

mutaveis que nos cercam, tornando-nos assim, metamaorficos também.
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3. DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo, veremos quais caminhos que a pesquisa percorreu e quais foram os
resultados encontrados. Vamos ainda, conhecer a historia da empresa de Modveis
Locatelli, e desvendar a importancia que o consumidor tem para ela. Toda os dados
histéricos foram escritos apdés uma entrevista com o fundador da empresa por meio
de um roteiro de perguntas que se encontra no Apéndice 2. Os resultados desta

pesquisa, é 0 que veremos a seguir:

3.1 Panorama atual da empresa:

A Locatelli Industria do Mobiliario LTDA é conhecida no mercado como Moveis
Locatelli, uma empresa familiar, do ramo moveleiro, conta com 68 funcionarios e é
classificada como uma empresa de pequeno porte. Tem sua fabrica localizada na
Rodovia do Cafeé, Bairro Sdo Silvano em Colatina, Espirito Santo. Possui uma loja
em Vitéria na Avenida Fernando Ferrari em Goiabeiras e duas em Colatina, uma na
Avenida Getulio Vargas no Centro e um show room no mesmo local da fabrica. Tem
como missdo produzir moveis de qualidade sob encomenda com detalhes
personalizados incorporando a modernidade e funcionalidade a cada projeto. E
como visao tornar-se referéncia em producao de Moveis, atendendo a uma parcela

maior da populagdo em um prazo de dois anos.

“Meu maior prazer é quando um cliente chega pra mim e diz que, mesmo
tendo comprado um mdével comigo ha muitos anos, ele ainda estéa perfeito e
novinho. Desde que eu comecei a trabalhar com marcenaria que acredito
que a qualidade e a beleza em um mével sdo essenciais. Passei por muita
dificuldade pra chegar aonde eu cheguei, mas eu amo isso aqui. Isso é
minha vida.” (Ortémio Locatelli, fundador da empresa Mdveis Locatelli).

3.2 A historia

Para dar inicio a historia da Locatelli, este trabalho mostrara também algumas partes
da vida de seu fundador, Ortémio Locatelli, que muitas vezes se confunde com a

histéria da propria empresa. Vindo de familia humilde, ele comegou a trabalhar como
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marceneiro em 1953. Vendo na profissdo uma oportunidade de sustento e de futuro

para a nova vida que estava comecando ao lado de sua esposa, Maria Zita.

Trabalhou durante quatro anos na marcenaria de Eugénio Meneguelli e depois
durante mais sete anos na do Aurélio Margotto, ambas situadas em Colatina/ES. Foi
quando um parente chamado Rubens Bongiovani, que tinha melhores condi¢cbes
financeiras, viu que Ortémio tinha o dom para a marcenaria e convidou-o para
montar uma sociedade. Rubens financiou as maquinas e equipamentos e Ortémio

entrou com o trabalho.

Anos depois, Rubens vendeu sua parte na empresa para Diogo Zurlo, montaram
entdo a empresa Zurlo&Locatelli LTDA. Em maio de 1975, apds onze anos de
sociedade e alguns desentendimentos, Ortémio decidiu vender a sua parte e com o
pouco dinheiro que ganhou, abrir a sua propria empresa, a Locatelli Industria do
Mobiliario LTDA.

Comegou em um galpdo pequeno com a ajuda de seus filhos, esposa, e dois
funcionarios, sendo que um deles esta na empresa até hoje. Com poucas e velhas
maquinas, todos os moveis que eram vendidos eram fabricados sob encomenda,
feitos a mado, um a um. Todo cuidado era tomado para que o movel ficasse
exatamente como o cliente havia pedido. A producao era demorada, afinal o trabalho

era totalmente artesanal, e a qualidade e o acabamento perfeito eram primordiais.

Com uma demanda maior de clientes e conquistando seu espago no mercado,
Ortémio comprou um terreno em uma regiao afastada do centro comercial da cidade
(Colatina/ES), aonde se encontra localizada a fabrica de moéveis até hoje. Aos
poucos a quantidade de clientes da empresa foi aumentando, e as vendas
ultrapassaram as barreiras do municipio. Muitos compradores do sul da Bahia,
Minas Gerais e outras cidades do Espirito Santo estavam fazendo suas encomendas

de moveis na Locatelli. Viu-se ai uma oportunidade de expansao dos negdcios.

Como Vitoria tinha uma economia ativa, ao contrario de Colatina que era totalmente

rural e dependia do campo para sobreviver, a primeira loja de Moveis Locatelli foi
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construida na capital, em 1981, em frente a Universidade Federal do Espirito Santo,

no mesmo local que se encontra atualmente.

Com o aumento da demanda de produtos, era necessario que a producao ficasse
mais rapida, para que o movel chegasse mais rapido na casa do consumidor. Assim,
com o dinheiro que ia entrando em caixa, Ortémio investiu em infra-estrutura,

maquinarios e equipamentos para a empresa.

Com uma visdo empreendedora, Ortémio fundou o Grupo Locatelli, que engloba
além da fabrica de moveis, uma empresa de O6nibus, pousada, serraria e uma
torrefagao de café. Todos os bens foram adquiridos com o lucro advindo do sucesso

da venda de moveis.

Ao passar dos anos, a empresa ja estava entre as referéncias em fabricantes de
moveis de qualidade no estado. Contava com lojas em Colatina, Vitéria, Vila Velha e
Belo Horizonte. Porém, na década de 90, a empresa sofreu com a recessao da
economia no setor, e precisou fechar as lojas de Vila Velha e Belo Horizonte, que

estavam localizadas em pontos alugados e ndo estavam dando o lucro esperado.

A reviravolta veio no ano de 1999, quando se comecgou investir na fabricacdo de
mobiliario escolar com madeira reflorestada, no caso o Eucalipto, antes considerado
uma madeira inapropriada para a fabricagdo de moveis por apresentar pouca
resisténcia, rachar e deformar durante o processamento, mas Ortémio Locatelli
Filho, diretor da fabrica Locatelli, estudou bastante sobre o Eucalipto e viu que ja
haviam sido descobertas formas de evitar que a madeira sofresse essas mutacdes,
desmistificando essa crenca. Uma das opg¢des para que o Eucalipto ndo deformasse

era, durante o processamento, tirar a sua seiva, a fibra. E assim o fez.

Hoje, a Locatelli possui cerca de 70% de participagcdo nos moveis escolares no
mercado capixaba, e suas cadeiras estdo presentes em escolas publicas e

particulares de todo o estado do Espirito Santo.

Preocupada sempre em trazer inovacdo em sua linha de produtos, a Locatelli

desenvolveu uma cadeira especifica para postos de trabalho, para as pessoas que



30

passam o dia todo sentado. E o Projeto P, M e G, uma cadeira desenvolvida
segundo normas de ergonometria, que visa melhores condigdes de trabalho e saude
ao trabalhador, representando também ganhos para o empregador, pois ha um

aumento no numero de produgao.

Essa é a nova aposta para quem pretende ficar livre de incbmodas dores nas costas
ou nas pernas, como os trabalhadores de fabricas e confecgbes. A cadeira possui

trés regulagens diferentes, dependendo da altura de quem vai utiliza-la.

O produto é voltado, principalmente, para o ramo de confeccdo, mas também atende
as necessidades das costureiras e dos cursos de moda, ou, do ramo. A empresa foi
contemplada nacionalmente pelo Edital Senai Sesi de Inovacdo e obedece as
normas da ABNT (13962 e 14006) e a NR17 do Ministério do Trabalho.

A Locatelli esta sempre preocupada em desenvolver produtos de qualidade e
inovadores, investindo em tecnologia, procurando estar sempre informada das
novidades do setor. Ultimamente a empresa tem apresentado um crescimento nas
vendas, reflexo de um mercado que facilita que o consumidor adquira cada vez mais
bens duraveis. Crescimento este, devido aos estimulos fornecidos no intuito de
influenciar o consumo este nicho de produtos. As facilidades na hora da compra
também contribuiram para o aumento nas vendas, e as variadas opc¢des de

pagamento, em até 10x sem juros, proporcionaram o crescimento.

Apesar de todas as mudangas que ocorreram durante esses anos, a Locatelli nunca
perdeu seu foco em vendas de modveis residenciais, o carro-chefe do negdcio. E
desde que a empresa foi fundada, ela tem conhecimento da importancia do
consumidor para 0 sucesso do negdcio. Apesar de nunca ter sido realizada

nenhuma pesquisa neste ambito.

Os moveis sob encomenda ainda sao fabricados e cada detalhe pedido pelo cliente
€ atendido, porém, agora a produgao é muito mais rapida e os métodos utilizados
muito mais modernos. Ainda assim, o maior contingente de produtos vendidos é de

moveis ja prontos, alguns de revenda e outros de fabricagéo propria.
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3.3. Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho, a pesquisa proposta € a descritiva e
analitica, pois serdo analisados dados de um grupo de pessoas que possuem uma
caracteristica em comum, aqueles optaram por comprar méveis na loja de Mbveis
Locatelli. O objetivo é que, ao analisar as respostas obtidas, possa ser possivel
descrever o estilo de vida, e conseguir tracar o processo decisorio de consumo de
quem decidiu por esta compra. Torna-se importante também, tragar o perfil dos
consumidores, e assim descobrir fatores que possam influenciar no comportamento

e nas decisbes de compra do individuo ou do grupo.

A pesquisa envolve também, para o procedimento de coleta, o levantamento, que &
realizado por meio da aplicacdo de um roteiro de entrevistas nos consumidores de

moveis da Locatelli, objeto ja dito anteriormente.

O roteiro contém perguntas do processo de compra, procurando saber sobre as
decisdes que o consumidor teve que tomar sobre a mesma, o que ele espera dela,
de que forma usara o moével, se teve algum fator influenciador para a tomada de
decisdo e a imagem que ele tem da loja. Além disso, serdo feitas perguntas de
caracteristicas demograficas (como idade, sexo, profissdo, local onde mora, entre
outros) e de estilo de vida (se compram com frequéncia, o que mais costumam

consumir, etc.).

O tipo de pesquisa, segundo as fontes de informacdo, sera de campo, pois as
entrevistas serdo realizadas nas lojas da Locatelli, junto ao publico consumidor,

podendo assim aplicar o roteiro face a face.

Segundo a natureza dos dados sera qualitativa, pois serdo testadas hipoteses
através de respostas obtidas pelo roteiro. Sera uma pesquisa analisada baseando-
se no significado que as pessoas dao ao consumo de moveis residenciais, néo é
importante saber aqui a quantidade, estatisticas, numeros, mas sim, analisar em
profundidade, interpretar as respostas obtidas e as observacgdes feitas, de uma

maneira a tentar chegar aos motivos da compra e como se da esse processo.
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A pesquisa tera como seu objeto principal os proprios consumidores da Locatelli,
que é quem se deseja investigar, para que possa tragar o seu processo decisério de

consumo.

Para a coleta de dados, sera utilizado o roteiro, no qual as pessoas precisarao
identificar-se, pois o objetivo aqui € conhecer o consumidor, seus desejos e
necessidades, e as mesmas serao submetidas a perguntas formuladas para tentar

entender o processo de decisdo de consumo, como dito anteriormente.

Os dados obtidos serdo analisados de forma a alcangar os objetivos tragados, e
mais adiante, aplica-los com agdes de comunicagcdo e marketing dentro da propria

empresa para o seu crescimento e aperfeicoamento.

3.4 A pesquisa

Para a realizagcédo das entrevistas deste trabalho, a pesquisadora, foi até as lojas da
Locatelli, para que pudesse realiza-las juntamente com os consumidores no local e
no ato da compra. Antes de realizar a entrevista, a entrevistadora se identificava aos
possiveis entrevistados explicando quem era, 0 que era e pra que servia a pesquisa.
Deixando esclarecido que era um trabalho de conclusdo de curso de graduagéo e
que nao tinha ligagao direta com a empresa, para que o entrevistado se sentisse

mais a vontade em relagao ao que ele diria.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 26 de outubro de 2009 a 09 de
novembro de 2009, nas lojas Locatelli. Sendo que, em Vitdria, os dias de realizagao
foram de 26 a 31/10, e em Colatina de 03 a 09/11. Na capital, o contingente de
pessoas entrevistadas foi menor do que em Colatina, pois as fortes chuvas que
ocorreram no estado durante o periodo de realizagdo das entrevistas, fizeram com
que o numero de clientes na loja diminuisse. Das 15 entrevistas realizadas, 4 foram
realizadas em Vitdria e 11 em Colatina. Tiveram duracdo média de dez minutos e
foram anotadas e gravadas e em seguida as respostas foram transcritas e
analisadas para que pudesse ser aproveitado o melhor do que a pessoa disse,

captando a esséncia, o significado do que foi dito.
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A entrevistadora valeu-se de um roteiro estruturado em dezessete perguntas
totalmente direcionadas para o consumidor, que tinham como fundamento, analisar

0 processo decisorio de consumo nas respostas obtidas.
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4. RESULDADOS

Para que fosse possivel tracar o perfil dos consumidores, um dos objetivos deste
trabalho, a presente pesquisa utilizou de uma analise quantitativa para descobrir,
através de dados e numeros, como sao caracterizados esses objetos. Podemos
dizer que dos 15 entrevistados, onze eram mulheres, e apenas quatro eram homens.

A faixa etaria variou entre 21 e 65 anos.

Desse universo de consumidores, trés sao solteiros, dois divorciados, uma vilva,
sete sdo casados e dois estdo noivos. Desses, dez possuem filhos e apenas duas

pessoas moram sozinhas em casa.

As profissbes foram diversas, mas a maioria dos entrevistados possui curso
superior, como, engenheiro, designer de jéias, decorador, administrador, professor,
advogados, dentista, etc. Os bairros nobres, de classes média e média alta, foram
quase que a totalidade de respostas obtidas entre os entrevistados. Entre eles esta,
Jardim da Penha, Praia do Canto, Jardim Camburi, Enseada do Sua, em Vitéria e
Moacir Brotas, Centro, Sdo Silvano, Bairro Marista e Noémia Vitali, em Colatina.
Somente duas pessoas moram fora desse eixo, uma em Jacaraipe, em Serra e

outra em Novo Brasil, distrito de Governador Lindenberg.

Na hora de realizar a compra, apenas duas pessoas estavam sozinhas, sendo que,
as outras treze estavam acompanhadas de conjuges, filhos, amigos, parentes e

namorados.

A partir de uma analise qualitativa, analisaremos o processo de decisdo de consumo
dos clientes da Locatelli. Apds analise de todas as respostas obtidas, detectou-se
que, o primeiro passo que a pessoa toma para comprar um movel é a identificacao

da necessidade de obté-lo.

A maior parte dos entrevistados alegou que era preciso adquirir aquele mével, seja
porque nao tem, ou porque os antigos estdo danificados, ou ainda que ndo atendam

mais as suas necessidades.
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“Estamos mobiliando a nossa casa, ganhamos um jogo de quarto lindo do
meu pai, minha sogra comprou 0s armarios da cozinha e banheiro, e agora
temos que comprar o resto, a gente vai se casar em janeiro”. (Julia, 32
anos, Colatina).

“Té comprando uma mesinha de cabeceira pro meu quarto, mudei agora
pra Vitéria e ainda ndo tenho”. (Carolina, 21 anos, Vitéria).

“You comprar esse guarda-roupa porque o meu ja tava velho e encheu de
cupim”. (Maria Eunice,65 anos, Vitéria).

“O natal esse ano vai ser na minha casa, e como mora sé eu e meu filho,
a mesa que tenho é pequena, e néo vai caber todo mundo na hora da
ceia.” (Daniela,36 anos, Colatina).

Apenas trés pessoas alegaram ndo estar comprando por esse motivo, o da
necessidade e apresentaram outras motivagoes.

“Esta cama vou dar de presente para a minha esposa. E presente de
casamento.” (Guilherme, 37anos, Vitdria).

“Estou comprando o sofa pra minha cliente e amiga, ela quer um mais
confortavel, esta reformando a casa e eu estou decorando. Como nédo tem
tempo de vir eu vim pra ela”. (Olivia, 41 anos, Colatina).

“Esse aqui é presente pra minha filha, ela ta indo morar sozinha em Séo
Paulo, passou em um concurso” (Carlos Augusto, 63 anos, Vitéria).

Com esses depoimentos, podemos analisar que, a necessidade € a maior motivagao
que leva o consumidor a adquirir um moével para sua residéncia. Isso mostra que, o

movel € um bem importante para a composigao do lar, independente de sua fungéao.

Para a maioria dos entrevistados, 0 que eles mais levam em consideracdo ao
adquirir um mével é a qualidade, durabilidade, beleza e prego, nessa ordem. Porém,
eles ressaltaram que, o preco n&o pode ser exorbitante, ele tem que ser condizente
com a qualidade e durabilidade. O fator custo x beneficio influencia bastante na hora
de optar por comprar um movel. Isso pode ser comprovado levando em conta que,
todos os entrevistados admitiram fazer orgamentos em varios outros lugares antes

de comprar na Locatelli.

“Pesquiso em outras lojas como a Danubio e Conquista, mas a Locatelli
parece a melhor opgdo por causa da qualidade e pre¢co correspondente.
Pesquiso para avaliar prego e qualidade.” (Carolina, 21 anos, Vitdria).
“Algumas coisas valem a pena comprar por um valor mais elevado, mas s6
se o produto valer realmente aquilo que o comerciante ta pedindo. Mével,
por exemplo, é uma dessas coisas. Nao adianta comprar um produto ruim
s6 porque é barato, porque se ndo vocé sempre vai ter que ficar
comprando, que eles ndo duram. E tem movel que sé de bater o olho vocé
ja sabe que é porcaria. O pregco tem que ser justo.” (Giselly, 38 anos,
Colatina)
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Em relacdo a busca de informacdo sobre os produtos, todos afirmaram que
procuram saber opinides de outras pessoas. Acontece que, como nao € barato
adquirir um moével, os consumidores véem risco na compra, e acabam pedindo
conselhos de quem ja passou por essa experiéncia, ou que conhece sobre moveis,
para se sentirem mais seguros com a aquisi¢ao que estao fazendo. Muitos procuram
saber de amigos e parentes por deduzirem que a opinido ou conselho sera mais

seguro.

“Eu sempre pergunto pro meu pai, ele conhece essas coisas melhor do
que eu”. (Luciana, 26 anos, Colatina)

“A gente sempre comenta com algum amigo, com algum parente, que ta
querendo comprar um movel né, porque é uma coisa que a gente costuma
pensar muito antes de comprar. Ai alguém sempre tem alguma sugestao
ou opinido pra dar, na verdade as pessoas sempre gostam de dar algum
conselho ou contar alguma experiéncia. Na maioria das vezes da certo. Eu
sou das que costuma ouvir e seguir”. (Tereza, 40 anos, Colatina)

Outros, porém, procuram saber e confiar nas informacdes passadas pelos préprios
vendedores das lojas, que tem conhecimento sobre madeira, produgéo,
durabilidade, garantia, etc. ou consultar a opinido e consultoria de arquitetos e

decoradores, profissionais conhecem bem.

“A escolha do mével depende do meu gosto, mas eu costumo perguntar
detalhes que eu néo sei para os vendedores, nao entendo de madeira, ai
eu pergunto”. (Carolina, 21 anos, Vitéria).

Todos, unanimemente, disseram que haviam procurado orgamento em outras lojas
para poder fazer um comparativo entre produto, preco e qualidade. Este € mais uma

caracteristica de uma compra que as pessoas sentem que ha risco.

“Sempre comparo os orgamentos, vou a todas as lojas, a gente ndo pode
desperdicar dinheiro né, ainda mais agora, que to aposentada” (Maria
Eunice, 65 anos, Vitéria).

“Como moramos no interior e l& ndo tem muitas opgbes de loja, a gente
sempre vem dia de sabado pra Colatina. Pra escolher esse sofa foi uns
dois sabados, em um a gente veio e pegou todos 0s orgamentos, e durante
a semana sentamos com nossos filhos analisamos tudo o que pegamos. A
arquiteta aqui da loja desenhou a planta da nossa casa aqui no
computador e nos mostrou como ficaria com o sofa. Isso contou muito na
hora de escolhermos comprar aqui. Entdo hoje s6 viemos negociar e
comprar.” (Casal,48 anos, Governador Lindenberg).
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Geralmente a decisao pela compra é tomada dentro de casa e discutida com as
outras pessoas da familia. Isso acontece porque, além do mével € um bem de
consumo caro e demanda de certo cuidado na hora da compra, as pessoas gostam
de analisar com calma e tranquilidade, e ndo ha melhor lugar para isso do que a
propria casa.

“Pego todos os orgamentos e vou pra casa, penso, seleciono alguns e

depois fico alguns dias namorando o moével até compra-lo” (Ana Carolina,
24 anos, Vitéria).

“A gente olhou e decidimos em casa qual queriamos. Tem que decidir com
calma” (Julia, 32 anos, Colatina).

“Ndo compro na hora que vejo. Vou, escolho, levo meu marido pra ver,
porque ele ndo tem paciéncia pra ficar pesquisando, depois vamos pra
casa e pensamos se sera aquele mesmo, mas ja aconteceu de quando
voltar a loja o movel ja ter sido vendido, ai eu fico muito frustrada e comego
a pesquisar tudo de novo, é muito ruim”. (Vera Lucia, 46 anos, Colatina).

O tempo que o consumidor utiliza para realizar a compra varia de acordo com a
necessidade e o pre¢co do movel. Na maioria das vezes a compra nao é realizada no
mesmo dia que a pessoa foi procura-lo, e neste processo, quando o movel é de

necessidade maior, € gasto aproximadamente de dois a trés dias.

“Entre visitas a lojas, busca de precos na internet, e a compra finalizada,
uns trés dias.” (Guilherme, 37 anos, Vitoéria).

“Ah, eu separo uns dois dias pra olhar tudo e comprar” (Giselly, 38 anos,
Colatina).

Mas, quando a compra néo é tao urgente, tdo necessaria, a pessoa gasta um pouco
mais de tempo pesquisando e esperando melhores negociacbes com 0s
comerciantes.

“Eu procuro muito, ja fiquei meses namorando um moével, a gente ndo
pode dar bobeira, tem que escolher direitinho” (Daniela,36 anos, Colatina).

Em relagdo a marca, muitos entrevistados dizem se importar e afirmam que a loja
em si ja representa que tipo de marca que vai ser vendida ali.
“Ndo conheco marca de movel. Locatelli é marca, ndo?! Bom, mas eu sei

que aqui eles ndo vao vender produto ruim, e sé de olhar pro mével vocé
sabe que ele é bom” (Giselly, 38 anos, Colatina).
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“No caso da Locatelli saber que o mével é dessa marca fornece seguranga,
pois a gente sabe que a loja esta ha muito tempo no mercado.” (Carolina,
21 anos, Vitéria).

“Acredito que a marca dita a qualidade do produto, pelo menos, na maioria
das vezes é assim”. (Marcos, 22 anos Serra)

“Ah, é bom quando vocé conhece o que esta comprando, pelo menos vocé
sabe que, se der qualquer problema vocé tem garantia que tudo sera
resolvido. Eu sempre mando fazer meus méveis sob medida. Entdo fica do
Jeito que eu quero. Com esses apartamentos tdo pequeninhos de hoje, sé
assim pra um movel caber dentro. Por isso que marca pra mim é
importante também, ndo é qualquer um que faz isso, a maioria s6 quer
vender aquilo que ja ta pronto, e se a gente ndo gosta de nada? Se a
marca € ruim ou faz alguma coisa ruim a gente logo espalha pra todo
mundo”. (Carlos Augusto, Vitéria)

“A melhor parte de comprar um mével numa loja boa é quando alguém vai
na sua casa e elogia. Depois logo pergunta: é da onde?Ai eu encho a boca
pra responder, da Locatelli.”. (Luciana, 26 anos, Colatina)

Como dito anteriormente, as pessoas sempre buscam opinido de alguém antes de

adquirir um movel, seja a opinido sobre qualidade, preco, design, beleza, etc. Neste

contexto, somente duas pessoas foram fazer a compra sem a companhia de

alguém. Porém elas afirmaram que, se fosse possivel, também estariam

acompanhados.

“‘Eu sempre venho com minha mae ou meu pai, mas como eu moro
sozinha e nédo conhego mais ninguém, tive que vir sozinha mesmo.”
(Carolina, 21 anos, Vitdria).

“Eu geralmente venho com minha mulher. Na verdade eu que acompanho
ela. Ela s6 diz, é aquele, e pronto. Mas como dessa vez é surpresa, ela
néao podia vim” (Guilherme, 37 anos, Vitoria).

A maioria das pessoas que vao até a loja escolher os produtos sdo mulheres, mas

na hora da compra, geralmente ndo sao elas que pagam.

“Geralmente sou eu. Sempre sobra pro homem, né?!” (Guilherme, 37 anos,
Vitéria).

“Ele tem que fazer alguma coisa, eu ja venho olhar, ele tem que pagar, ué”
(Vera Lucia, 46 anos, Colatina).

Para os clientes entrevistados, as condigbes de pagamento ndo influenciam muito

na hora de decidir pela compra. As pessoas tentam pagar da maneira que

conseguem e a empresa tenta se adequar a isso. Alguns clientes parcelam as

compras no cheque
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“Eu parcelo no cheque, o limite do meu cartdo ndo é suficiente para
comprar tudo que eu quero, sempre acabo estourando” (Carolina, 21anos,
Vitéria).

“Eu paguei no cheque, apesar de que nédo gosto de trabalhar com cheque,
mas nesse valor é uma forma de me controlar, meu pagamento entra e ja
desconta o valor da compra” (Guilherme, 37 anos, Vitoria).

Mas a melhor forma de pagamento, para a maioria, € a vista. O motivo alegado é

que né&o gosta de ficar pagando uma coisa por muito tempo.

“Parcelar é bom, mas melhor ainda é saber que ndo tem divida nenhuma”
(Daniela, 36 anos, Colatina).

“Como a gente sabia que ia ter que comprar um sofa mesmo, nos
planejamos e o primeiro dinheiro que entrou separamos para a compra.”
(Casal, 48 anos, Governador Lindenberg).

“Estamos pagando tudo de vez, ja estavamos juntando pra isso, entrar no
casamento com dividas ngo dé” (Julia, 32 anos, Colatina).

Como as pessoas que compram moveis esperam que ele tenha uma grande
durabilidade, e ele € um bem caro, muitos ndo sabiam qual seria a préxima vez que

iriam adquirir outro.

‘Raramente. A maioria dos moveis que temos em casa sdo bem antigos.
Aqueles de madeira bem grossa, ja ndo sdo tao bonitos, mas duram. S6
compro se tiver precisando mesmo.” (Casal, 48 anos, Governador
Lindenberg).

“S6 compro quando eu preciso mesmo, por isso que ndo ligo de pagar um
pouquinho mais caro, pra ndo precisar comprar outro tdo cedo.” (Daniela,
36 anos, Colatina).

“Depende da durabilidade do mével que eu comprei eu sé compro depois
se eu estiver precisando. No caso desta cama é para fazer uma surpresa,
porque era uma coisa que minha esposa ja queria, uma cama mais bonita
que a que temos. Mas ndo é sempre que isso acontece.” (Guilherme, 37
anos, Vitéria)

S6 teve uma pessoa que respondeu que compra com freqiéncia, mas logo foi se

justificando, enfatizou que

“E um caso especial, vou casar e ndo tenho mével nenhum, como quero
meus modveis do meu jeito, mandei fazer a maioria por encomenda,
inclusive o que meu pai e minha sogra me deram, fiz tudo aqui. Os outros
moveis, como sofa, mesa, cadeiras, e outros méveis soltos, é solto que
fala, né?!, eu to comprando aos poucos, para ndo pesar muito no
orgcamento. Mas depois que finalizarmos todas as compras, ndo quero
comprar moveis tao cedo, espero que esses durem o resto da vida, igual o
dos meus pais duraram’”. (Julia, 32 anos, Colatina)
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5. Analise e Conclusao

Depois de realizada as entrevistas e levando em consideragcédo todas as respostas
obtidas, podemos analisar que, o consumidor de moéveis da Locatelli, tem um perfil
ser pessoas com uma média de idade entre 21 a 65 anos, na maioria mulheres,
moradores de bairros nobres, com alto poder aquisitivo, a sua maioria casado e com
filhos.

O movel, para essas pessoas, possui outros significados além de somente satisfazer
uma necessidade. Eles gostam de estar com a casa sempre bonita e valorizam o

bom gosto e beleza de um movel. Ser de qualidade é imprescindivel, é a

caracteristica mais importante que o mével deve ter.

A compra € milimetricamente planejada, e em momento algum se da por impulso.
Isso ocorre, principalmente, por o movel ser um bem caro e com uma grande
durabilidade. Se for usado corretamente, podem durar décadas, como é o caso de
algumas pessoas que possuem moveis de quando a produgao da Locatelli ainda era

praticamente artesanal.

A primeira motivagdo de compra, verificada nas pesquisas, € a necessidade e
utilidade. A maioria das pessoas s6 compra o movel por estar realmente precisando

dele e ele vai ser muito util a ela.

Os consumidores da Locatelli mostraram que n&o se importam em pagar um pouco
mais para ter um produto com uma qualidade melhor e que ele seja feito de acordo
com seu gosto e do seu jeito, como é o caso dos moveis sob encomenda. O que
mais foi dito foi “qualidade a preco justo”, eles sao a favor de pagar mais caro pra ter

um moével melhor, mas este tem que caber no orcamento familiar antes de tudo.

Eles pesquisam bastante, vao a varias lojas verificar preco/produto, porém, as lojas
que eles frequentam sao aquelas que possuem o mesmo padrdo da Locatelli e sdo
consideradas concorrentes diretos. Esses clientes ndo costumam comprar em lojas
de varejo por considerar que os produtos ali vendidos sao inferiores aos que essas

lojas vendem. O consumidor Locatelli busca, mesmo que subjetivamente, o status
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que € conferido a marca. Eles querem produtos diferenciados, bonitos, com design
arrojado e que sejam elogiados pelas outras pessoas. Produtos que, como eles
dizem, “s6 de olhar da pra ver que € bom”. Sao pessoas geralmente bem sucedidas,
que tem um curso superior, ou pelo menos condi¢gdes para isso. Que gostam de

receber pessoas em sua casa e exibi-la.

A consultoria de arquitetura oferecida pela empresa também é relevante. Como o
servigo é gratuito e o cliente sai com um orgcamento de prego e uma demonstragao
de como o movel ficard no ambiente de sua casa, feita em um software para projetos
de interiores e decoracdo de ambientes chamado 2020, ele tem uma motivacao e
empolgacdo a mais em comprar. Os consumidores elogiaram esse servico e

mostraram que, véem isso como uma preocupag¢ao da empresa em agrada-los.

As formas de pagamento, para a maioria, nao influencia na hora da compra. Eles
afirmam que, quanto mais facilidades se tém pra comprar, melhor, mas ndo deixam

de realizar a compra por algum motivo qualquer relacionado a isso.

A propaganda, para quase todos os entrevistados, n&o influencia na decisdo de
consumo, mas sO aguga a vontade de adquirir ou ndo um moével da empresa
anunciante, afinal, as propagandas sempre mostram produtos bonitos e essas

pessoas, como dito anteriormente, gostam disso.

A decisdo de comprar determinado moével, geralmente € tomada em casa e com
familiares e/ou amigos. Nunca sozinho. Quando ndo se tem a quem pedir opinido, o

vendedor é uma opcgéo.

Ao longo deste trabalho, pode ser percebida toda a complexidade que envolve o
consumidor, suas motivagdes, suas caracteristicas, o que ele espera, o que deseja e

etc.

Foi constatada, toda a sua importancia para o sucesso de uma empresa e como ele
€ capaz de conduzir as agdes corporativas e mercadoldgicas, principalmente as de
comunicagao. Mas, para isso, se fez necessario conhecé-lo. E, durante toda a

trajetéria deste trabalho procurou-se desvendar este ser, o consumidor. Contudo,
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esta ndo € uma tarefa facil, afinal, o ser humano é complexo, imprevisivel, cheio de

desejos, personalidade e subjetividade.

Entdo, para isso, foi necessario conhecer um pouco sobre a histéria do consumo,
todas as suas transformacgdes ao longo dos anos, para saber o que ele representa
para as pessoas. Foi preciso também, estudar autores que discutem o tema e
analisar o que esta sendo falado sobre o tema para que fosse possivel ter um
embasamento tedrico respaldado em informacgdes precisas e indispensaveis para a

compreensao do trabalho.

Definido isto, foi possivel concluir que, o consumidor da Locatelli, durante a
aquisicdo de um movel, percorre todo o processo decisério de consumo proposto
por Pinheiro et al (2006). Segundo os autores, as etapas s&o, nesta ordem:
reconhecimento do problema, busca de informacgdes, selecido, compra, uso, pos-
compra e descarte, este ultimo nao sera discutido aqui pois, ndo € ponto principal

para a pesquisa.

O reconhecimento do problema se da pela necessidade, primeira motivagao
constatada na analise dos resultados obtidos. O consumidor verifica que esta
precisando adquirir um movel, independente da utilidade que ele tera, e vai em

busca de informagdes, principalmente com amigos e parentes.

Apos a obtencdo das mesmas, ele se dirige as lojas que se encaixam no perfil de
moveis que esta procurando e recolhe orgamentos referentes aos moveis que
deseja adquirir, mostrando que, a aquisigdo desse bem nao se da por impulso, € um
produto de alto envolvimento, ela € bem pensada e planejada, levando, geralmente

algumas semanas para a realizagao da compra.

Segundo os resultados obtidos com as entrevistas, na hora de comprar um movel, a
propaganda € importante, pois além de mostrar informag¢des sobre o produto, aguca
o desejo de compra, podendo levar o consumidor a enxergar o produto como sendo
indispensavel, fazendo com que o desejo se torne uma necessidade. Porém, vale
ressaltar que, mesmo nao sendo realmente necessario para o cliente este mével, ele

passa por todas as etapas anteriores antes de adquiri-lo, entdo, ao falar que a
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propaganda aguga o desejo de compra, ndo significa dizer que o produto sera

adquirido na empresa anunciante.

Por isso, € importante que a empresa invista em comunicacgao e direcione-a. Assim,
além de propagandas, € essencial que a empresa mostre ao cliente que ela € a
melhor escolha que ele pode fazer, isso pode ser demonstrado com: vendedores
treinados e capacitados para atender o cliente com bastante atencao e cordialidade,
ambiente sempre limpo, bem iluminado e em boas condigbes para atendé-lo,
produtos bem localizados dentro da loja, viabilizando toda a visibilidade dos méveis

e circulagao das pessoas, entre outros.

Durante a etapa da compra, pode-se concluir que, o consumidor da Locatelli preza
por qualidade acima de tudo e ndo se importa de pagar um pouco mais por ele, mas
€ importante que ele perceba essa caracteristica no movel antes de compra-lo, é a

chamada qualidade a preco justo.

Concluiu-se também que a familia é o maior grupo de referéncia desse objeto, todas
as informagdes sédo buscadas juntamente com ela ou com amigos, independente do

uso do movel ser individual ou coletivo.

Depois de comprado o mével, o consumidor faz uma reflexdo de sua compra e
avalia suas decisdes. Por isso, € interessante que a empresa sempre mantenha
contato com esse cliente, colocando-se sempre a disposi¢gdo para qualquer
problema que aconteca. Feito isso, este individuo certamente se sentira importante e
provavelmente voltara a comprar na mesma assim que precisar novamente, pois a

experiéncia que ele teve foi boa.

Quando o movel ndo atende mais as necessidades do consumidor ele se desfaz e
volta a adquirir outro que as satisfaca, afinal, o mével € um bem essencial em

qualquer residéncia.

Como objetivo especifico deste trabalho, procuramos tracar o perfil dos
consumidores e, apo6s o roteiro aplicado, pode-se chegar a conclusdo que o

consumidor de méveis da Locatelli tem entre 20 e 65 anos, a maioria é casado e
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possui filhos, morador de bairros de classe média e média alta. Ele é exigente e
muito bem informado. Aceita pagar um preco alto por um produto de qualidade e que
atenda suas expectativas, além de gostar de modveis exclusivos, feitos sob

encomenda, imprimindo neles as suas caracteristicas.

Esse sujeito investigado, muitas vezes, exerce uma participacdo influente na
sociedade. Gosta de receber as pessoas em casa e faz questdo que tudo seja de
extremo bom gosto, que expresse a sua identidade. O mdvel para este publico &
repleto de significados e subjetividade. Este individuo geralmente consome produtos
que mostram aquilo que ele é ou que gostaria de ser, com isso podemos

compreender o seu estilo de vida.

Todas as hipoteses sugeridas no inicio deste trabalho foram confirmadas. A primeira
delas dizia que o consumidor, ao decidir comprar um movel, procurava
minuciosamente, dentro das opg¢des disponiveis no mercado, aqueles que
atenderiam as suas necessidades, satisfizessem seus desejos e que coubessem no

orgamento.

Isso se torna uma verdade, a medida que, todos os entrevistados afirmaram que iam
a outras lojas fazer orgamentos daqueles méveis que lhe interessavam. O perfil das
lojas que eles buscavam os orgamentos eram parecidos e todas no mesmo padrao,

podendo ser caracterizadas assim, de concorrentes diretos.

Acontece que, o consumidor, ao ir as lojas para ver os produtos, ja tinha uma
imagem e opinido formada do estabelecimento. O que eles queriam ali era comparar
qualidade, preco e beleza do movel, porém, deveria ser um movel que se

encaixasse dentro do valor que eles poderiam / definiram pagar.

A segunda hipétese proposta sugere que o consumidor, ao comprar um movel,
provavelmente ndao o tem, ou o que tem nao o satisfaz mais, ou que ele esta
casando ou mudando de casa e nao pode ou nao quer aproveitar os moveis antigos.
Essa proposta se deu, pois, o mével € um bem duravel, de vida util longa, se for de
qualidade pode durar décadas, passando de pai para filho, permanecendo na familia

durante muito tempo.
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Muitos fabricantes, hoje em dia, fazem moveis que ndo duram muito tempo, e
utilizam isto como uma estratégia para fazer com que a rotatividade dos moéveis
dentro das lojas seja maior, porém, isso pode ser muito arriscado para quem quer
construir um nome fortalecido no mercado. Em contrapartida, a Locatelli quer fazer
moveis resistentes, principalmente porque acredita que o consumidor tem que ficar
satisfeito com a compra e é importante que ele passe essa informacédo a diante,
mesmo porque, como 0s moveis sdo mais caro do que os de loja de varejo, a
quantidade de produtos vendidos e o0 numero de pessoas que frequentam a loja, sdo

menores.

A terceira e ultima hipdtese, acredita que o consumidor gosta de imprimir sua
identidade no movel e sendo assim, optam por comprar na Locatelli por possuir
moveis feitos sob encomenda, e ndo sdo muitas lojas que fazem isso, pois
demandam ter uma fabrica propria para que possa ser feito. Esse consumidor, prima
por qualidade, status e diferenciagdo do produto. O prego é importante, mas nao é
fator fundamental, afinal, quem entra na loja pra comprar ja conhece o tipo de

produtos que vende.

Entdo, podemos concluir que, a qualidade é um fator fundamental e decisivo na hora
da compra, mas ela tem que ser percebida para que o preco faga jus a ela. O
consumidor da Locatelli é um sujeito que gosta de moveis requintados e
principalmente para deixar a casa sempre arrumada e bem montada, para que seja
elogiada por todos. Compram na Locatelli por, enxergar na marca, garantia de um

movel bom e sofisticado, além de confiar por ja estar a muitos anos no mercado.

O consumidor € um ser fascinante e complexo, e € bombardeado de informacdes
todos os dias, que o fazem querer consumir cada vez mais. Esse sujeito se renova
todos os dias, carrega consigo significados inexplicaveis e desejos insaciaveis, ele
estd em constante mudancga. Por isso pesquisas a este respeito estdo longe de
acabar, e quanto mais trabalhos deste tipo tiver, mais interessante e importante o

consumidor se tornara.
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ROTEIRO DAS ENTREVISTAS COM OS CONSUMIDORES

Nome:

|dade:
Profissao:
Bairro / Cidade:
Estado Civil:

Numero de pessoas que moram com VOCE:

1. Que movel vocé esta comprando / procurando?

2. Qual é o motivo de estar adquirindo este moével?

3. O que fez com o movel antigo?

4. O que vocé leva em consideracao ao escolher um moével para a sua casa?

5. Ao tomar a decisao de compra, vocé pesquisa em outras lojas ou vem direto para
a Locatelli?Por qué?

6. Com que frequéncia costuma comprar méveis?

7. Quanto tempo, em média, vocé gasta escolhendo um moével?

8. Procura ouvir a opiniao de outras pessoas para realizar a compra?Quem?

9. Procura ajuda de arquitetos/decoradores para a escolha do mével?

10. Vocé costuma buscar informag¢des sobre os produtos/loja/marca antes de
comprar? Aonde? Por qué?

11. Ja comprou outros moveis sO porque eles combinavam com aquele que havia
escolhido?

12. Vocé considera a marca um fator importante na hora de adquirir um movel para
a sua residéncia? Por qué?

13. Vocé costuma comprar moveis sozinho (a) ou acompanhado (a)? Se for
acompanhado (a), com quem?

14. Quem realiza a compra?

15. A propaganda de forma geral, influencia na hora de decidir a compra de um
movel?

16. Quais as formas que utilizou para pagar a sua compra?

17. As formas de pagamento influenciam que vocé compre ou ndo um moével? Por

qué?



50

ROTEIRO DE ENTREVISTA: HISTORIA DA LOCATELLI, COM ORTEMIO
LOCATELLL.

Ha quanto tempo vocé trabalha com marcenaria?

Em que ano a Locatelli foi fundada?

Por quais motivos vocé resolveu abrir uma empresa de moéveis?
Alguém te ajudou?

Como era o mercado de méveis naquela época?

Passou dificuldades?Quais?

Qual era a importancia do consumidor para a Locatelli naquela época?

© N o a k~ wbdh =

Qual era o perfil do consumidor naquela época?

9. Quais foram as principais dificuldades que a empresa passou?

10.Pensava em expandir os negdcios?

11.Porque abriu uma loja em Vitdria antes de abrir em Colatina, cidade na qual esta
localizada a fabrica da empresa.

12.Como foi o processo de informatizagcao da empresa?

13.Por que investir na producdo de méveis escolares e de escritério? Valeu a pena?

14.0 que mudou da Locatelli de 1975 para a de hoje?

15.Como a Locatelli pensa no consumidor hoje?

16. Ja foi realizada alguma pesquisa sobre o consumidor na empresa?

17.Quais os canais de comunicacio entre o consumidor e a empresa?

18.Quais sao as ag¢des de comunicagao da Locatelli hoje?

19.Qual é a sensagao de olhar pra empresa hoje e ver tudo que esta acontecendo?



