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RESUMO

Essa pesquisa tem por objetivo analisar os fatores que influenciam a decisdo de
compra de Oculos de grau na cidade de Caruaru-PE. Compreender os fatores que determinam
a compra de uns oculos de grau é relevante, pois através dessa informacéo é possivel conhecer
0 consumidor e seu comportamento e transformar a realidade das vendas, proporcionando
crescimento no faturamento, conscientizando os vendedores e 0s donos das Oticas a ofertarem
produtos de qualidade e melhorarem a experiéncia de compra, visando sucesso para a
empresa. Para este fim, a metodologia empregada foi a pesquisa quantitativa descritiva,
realizada através de um instrumento estruturado de pesquisa, aplicada a consumidores de
oculos de grau. Os dados foram coletados através do Google Forms, e os resultados
apresentados em graficos. Através da pesquisa, 0s principais resultados indicaram que, 0
cumprimento de prazos prometidos; proporcionar a experimentacdo de armagdes na hora da
compra; estar em um ambiente bem cuidado, limpo e organizado; passar seguranga para 0s
clientes na hora das explicacdes e fechamento das vendas; e formas de pagamento, sdo fatores

muito importantes a serem desenvolvidos em uma oética.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Processo Decisorio de Compras. Oculos.
Optica.



ABSTRACT

This research aims to analyze the factors that influence the decision to buy eyeglasses
in the city of Caruaru-PE. Understanding the factors that determine the purchase of eyeglasses
is relevant, because through this information it is possible to know the consumer and their
behavior to transform the reality of sales, providing growth in revenue, making salespeople
and opticians aware of offering products of quality and improve the shopping experience
aiming at success for the company. For this technique employed was the research survey
carried out, through an instrument of research equipment, applied to an instrument of degree
utilization. Data were presented through Google forms, presented in graphs.Through the
research of the main results indicated that, the fulfillment of promised deadlines; provide a
trial of frames at the time of purchase; being in a well-kept, clean and organized environment;
security for customers at the time of proposals and closing of sales; payment methods, are

very important factors to be developed in an optic.

Keywords: Behavior. Marketing. Decisio. Glasses. Optics.
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1 INTRODUCAO

Cobra (2015) disserta que, o objetivo do Marketing é satisfazer necessidades e desejos
dos consumidores, por meio da oferta de produtos e servigos. Para isso € preciso conhecer as
pessoas, seus desejos, suas necessidades e até mesmo suas fantasias. Para o autor, é
importante fazer o estudo do Comportamento do Consumidor, com o intuito de compreender
como e 0 porqué as pessoas compram. E isso envolve areas de conhecimento cientifico, como
a antropologia, a sociologia, a psicologia etc. Entender o Comportamento do Consumidor e
conhecer os seus clientes ndo é tarefa facil para nenhuma empresa.

Segundo Cobra (2015), existe uma grande possibilidade de que consumidores ndo
tenho consciéncia de suas reais necessidades e suas motivacGes de compra, com isso eles
podem facilmente dizer uma coisa e fazer outra. Existem também influéncias que podem fazer
o0 consumidor mudar de ideia no fechamento da compra.

O mercado 6tico é um nicho que apresenta grandes oportunidades de negécios, 6culos
deixaram de ser um item que provoca incdmodo e passaram a ser um acessorio de desejo. De
acordo com o senso do IBGE de 2018, existem no Brasil 23 mil pontos de vendas de oticas. E
ainda, um percentual de 85% dos 6culos vendidos no pais é importado (TIBA, 2018).

Por ser um segmento que tem grande representatividade, é importante entender como
funciona o0 Comportamento do Consumidor e também quais séo os fatores que influenciam na
decisdo de compra, tendo em vista a importancia desse nicho. A cultura do mercado onde a
empresa atua, assim como fatores econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais do
comprador também podem influenciar a decisdo de escolher uma 6tica (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

O Diério de Pernambuco (2021) divulgou uma matéria sobre o acesso a saude ocular.
Onde cita que a deficiéncia visual pode ser definida como a perda total ou parcial da visdo,
classificando-se como: cegueira e baixa visdo. A primeira tem como caracteristica a
incapacidade de enxergar ou ter uma severa limita¢do na viséo, com percep¢do minima da luz.
O individuo com essa condi¢do ndo consegue ver nada, e precisa usar outros sentidos para
realizar tarefas comuns do dia a dia.

Uma pessoa com baixa visdo consegue enxergar, porém, tem muita dificuldade. “Sao
pacientes que ndo conseguem ver objetos distantes, outros tém um campo visual restrito, e

ainda ha aqueles com problemas para distinguir determinadas cores ou que apresentam
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sensibilidade a luz” (DIARIO DE PERNAMBUCO, 2021, p.1). Cada condicio deve ser
tratada de maneira individual, pois sdo condicdes visuais diferentes.

As causas de problemas na visdo podem ser: congénitas ou adquiridas. Segundo dados
do IBGE, a deficiéncia visual representa uma grande limitacdo na vida de mais de 6,5 milhdes
de brasileiros. Segundo o censo demografico do IBGE de 2010, desse total de 6,5 milhdes,
uma média de 530 mil pessoas sdo cegas e mais de 6 milhGes possuem baixa visdo ou Visao
subnormal. O interessante € que na regido Nordeste concentra-se cerca de 2 milhdes desses
individuos. De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), as principais causas de
cegueira no Brasil sdo a catarata, 0 glaucoma, a retinopatia diabética, a degeneracdo macular e
a cegueira infantil (DIARIO DE PERNAMBUCO, 2021).

Nessa perspectiva, diante do enorme ndmero de pessoas que precisam de correcdo
visual, foi observado no cenéario atual, uma trajetdria crescente em relacdo a quantidade de
novas Oticas na cidade de Caruaru-PE. Esse aumento gera mais concorréncia e novos
entrantes no mercado como marcas de armacoes, lentes e outros servigos.

Ocorre que, mesmo com a chegada de novas empresas 0 (nico parametro de
consideracdo utilizado para fidelizar o cliente é a disputa por precos cada vez mais baixos, e
quando se oferta um produto com um pre¢co muito baixo ndo se consegue proporcionar para o
cliente a melhor experiéncia, como, por exemplo, uma excelente pds-venda, garantia
qualificada, entre outros pontos.

Foggetti (2019) expbe que o valor percebido pelo cliente, significa o valor que o
cliente percebe, de acordo com os beneficios que sdo apresentados pelo produto ou servico em
relagdo ao custo. Fazendo esse comparativo com empresas concorrentes, tendo como objetivo
principal encontrar a empresa que mais oferece beneficios.

As Oticas que tém a visdo de ofertar apenas preco ndo enxergam o cliente usuario de
oculos como um cliente de longo prazo, mas visam apenas a venda imediata, oferecendo
muitas vezes produtos com baixa qualidade e ndo proporcionam para o cliente o melhor.

Segundo Sviokla:

Manter clientes ap0s a realizagdo da primeira venda tem se tornado cada vez mais
importantes e desafiante; a acirrada competicdo tem feito com que muitos clientes
passem a ser a0 mesmo tempo mais exigentes e menos leais. A medida que produtos
e clientes vao ficando mais sofisticados, produtores e fornecedores competem em
servigo e qualidade, bem como em termos de caracteristicas, pre¢o e prazos de
entrega do produto. Felizmente, as novas tecnologias também tém permitido que as
empresas possam fazer um acompanhamento mais direto das necessidades de seus
clientes, podendo desenvolver opera¢des mais eficientes visando satisfazer a tais
necessidades (SVIOKLA, 1994, p.1).
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Portanto, indaga-se: Quais os fatores que influenciam a compra de éculos de grau?

1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

Considerando-se a problemética apresentada e tendo como campo de pesquisa o setor
de Oticas, a pergunta central de pesquisa que guiou o desenvolvimento deste trabalho foi:
Quais os fatores que influenciam a tomada de decisdo para compra de dculos de grau na
cidade de Caruaru-PE?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Considerando a pergunta de pesquisa, 0 Objetivo Geral é:

o Compreender os fatores que influenciam a tomada de decisdo para compra de

oculos de grau na cidade de Caruaru-PE

1.2.2 Objetivos Especificos

Os Objetivos Especificos da pesquisa sdo:

o Descrever o processo de compras de 6culos de grau em Caruaru;

o Identificar e analisar os fatores que influenciam a compra de éculos de grau;

o Avaliar a influéncia das estratégias de Marketing da Essilor;

o Propor melhorias e avaliar as contribuicbes do Marketing digital para as vendas

de 6culos.
1.3 JUSTIFICATIVA
Levando em consideracdo que 0 nimero de pessoas que precisam de corre¢do visual

tem crescido cada vez mais. De acordo com um levantamento do Conselho Brasileiro de

Oftalmologia (CBO), dos 295 médicos oftalmologistas, sete em cada 10 médicos
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entrevistados identificaram progressdéo de miopia em criangas durante a pandemia
(VALENTE, 2021).

Conforme a Organizacdo Mundial de Sadde (OMS), existem 59 milhGes de pessoas
com miopia no Brasil, isso representa mais de 25% da populacdo. 98,6% dos profissionais
entrevistados, afirmaram que reduzir o tempo de uso de aparelhos eletronicos pode ajudar no
caso de criangas miopes, porém no dia a dia percebemos que os pais ndo conseguem ter esse
controle, com isso, 0 uso excessivo de aparelhos eletrénicos tem aumentado ainda mais os
numeros de novas criangas com problemas visuais, que consequentemente acarretara em
milhares de futuros usuarios de lentes oftalmoldgicas (VALENTE, 2021).

A informacdo nunca esteve tdo proxima do alcance da méo dos consumidores, com
isso percebe-se um publico cada vez mais exigente, que sabem as caracteristicas e beneficios
dos produtos, e muitas vezes chegam as lojas até mais informados que os vendedores. Diante
desse cenario as empresas precisam cada vez mais se profissionalizar, para que possa atender
os consumidores ndo apenas com informacdes técnicas do produto ou servigo que oferecem,
mas buscando se diferenciar do mercado (BRASIL; CORREIA; QUEIROZ, 2013).

Kotler e Amstrong (2015) sugerem que a maioria dos clientes que saem insatisfeitos
da experiéncia de compra ndo reclamam, contudo, eles saem decididos a ndo mais comprarem
naquela loja. Porém ndo para por ai, esses mesmo clientes transmitem seu sentimento de
insatisfacdo para em media outras treze pessoas. Ja quando se observa um cliente satisfeito
com a experiéncia de compra, eles transmitem esse sentimento para cinco pessoas. Em
resumo, esse estudo mostra a importancia de proporcionar uma experiéncia personalizada ao
cliente.

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os clientes possuem comportamentos
muito dinamicos, diante do dinamismo desses comportamentos as expectativas criadas por
eles podem ser alteradas com muita rapidez, ainda mais quando se tem mercados
extremamente competitivos e volateis.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) destacam que, medir a qualidade dos servigos é
desafiante, pois se lida com as perspectivas e expectativas que os clientes tém acerca do
produto ou servico oferecido. E essa determinante esta ligada a muitos fatores intangiveis, que
séo relativos de cliente para cliente.

Nesse sentido, o presente trabalho justifica-se devido ao alto nimero de novas oOticas
que tém surgido no mercado. Por ser um assunto altamente relevante, tendo em vista que é

muito importante a preocupacdo pela satisfacdo do cliente e a criacdo de estratégias que visem
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conquistar a lealdade do consumidor. A compreenséo dos fatores que determinam a compra
de 6culos de grau é relevante para transformar a realidade das vendas na cidade de Caruaru,
podendo proporcionar aumento no faturamento das oOticas, assim como conscientizar 0s
vendedores e donos de Oticas a ofertarem produtos que verdadeiramente vdo atender o
consumidor da maneira ideal.

Em 2010, a cidade de Caruaru contava com uma média de 20 oOticas, hoje existem
mais de 70, entre Gticas de grandes redes e oOticas independentes. O setor de 6culos e lentes do
Brasil veio se recuperando gradualmente no ano 2019 frente aos desafios que viveu no
primeiro ano de pandemia. “Houve um impacto significativo com reducdo de negocios. Os
nameros de 2020 em relacdo a 2019 reduziram na ordem de 16,5%, recuperados parcialmente
em 2021”7 (SOUSA, 2021).

Também é muito importante trazer esse tema a tona, pois identifica-se cada vez mais
usuarios de 6culos que estdo tendo problemas com o uso desses produtos com baixa
qualidade, e isso se da pois vivemos num cendrio com uma enxurrada de novas oOticas
entrando no mercado, sem preocupacdo com o bem-estar dos clientes, se preocupando apenas

em vender.

1.4 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O contetido desta monografia encontra-se organizado da seguinte maneira.

O Capitulo 1 apresenta o problema de pesquisa que o trabalho busca analisar, a
justificativa para escolha do tema, a inser¢do do assunto no contexto estadual, a pergunta de
pesquisa e 0s objetivos deste estudo.

O Capitulo 2 (Campo de Estudo) apresenta uma breve historia sobre a chegada dos
oculos ao Brasil, a importancia do oftalmologista para a saude visual e para a compra de
6culos de grau.

O Capitulo 3 (Fundamentacdo Teorica) traz definicbes e conceitos sobre:
Comportamento do Consumidor, suas necessidades e desejos e os fatores que influenciam no
Comportamento do Consumidor. Além disso, aborda-se o Processo de Compra e 0s estagios
do processo de decisdo de compra.

O Capitulo 4 (Procedimentos Metodologicos) apresenta a tipificacdo da pesquisa, 0S

instrumentos de coleta de dados e o pré-teste. A pesquisa aplicada no presente trabalho foi
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uma pesquisa quantitativa, descritiva e exploratoria. Nesse capitulo também se aborda os
instrumentos de coleta de dados e sobre como foi elaborado o questionario.

No Capitulo 5 (Analise) é feita a andlise dos dados de acordo as informagdes
coletadas.

No Capitulo 6 (ConclusGes) se d& o fechamento do trabalho, trazendo as consideragoes
finais, as limitagOes encontradas para o desenvolvimento da pesquisa e sugestdes para estudos

futuros.
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2 CAMPO DE ESTUDO

2.1 CHEGADA DOS OCULOS AO BRASIL

Na primeira metade do século XVI, os primeiros 6culos comecaram a chegar no
Brasil. Eles chegavam a partir do processo de colonizagéo portuguesa e vinham junto com o0s
religiosos jesuitas, funcionarios da Coroa portuguesa, colonos abastados e homens de letras.
Por volta do século XIX é que os 6culos comecaram a ser produzidos no Brasil. Um
negociante austriaco chamado Jacob Geiger, comegou a entregar encomendas para 0 técnico
Jeseph Herschel, um judeu alemé&o que trabalhava na Franca (BLOG DO JF, 2020).

No dia 26 de agosto de 1835 chegava ao Recife o técnico oculista Joseph Herschel,
que fechou um acordo com Geiger e iniciou seu préprio comércio. Sua primeira acdo foi

publicar um anuncio no jornal Diério de Pernambuco (GAIGER, 2021), trazendo o seguinte:

Oculista Mecanico, tem a honra de oferecer a sua arte como oculista e igualmente
fazer e consertar toda a qualidade de 6culos, para qualquer vista, por mais débil que
seja, tanto para ver de perto como de longe. Por isto, suplica ao publico que lhe
honre com sua concorréncia que ele tratard de servi-lo a sua satisfacdo: as pessoas
que ndo puderem ir a sua casa poderdo mandar chamé-lo que ele prontamente
servird. A sua residéncia é na Ponte Velha em frente a casa do Catdo e das doze
horas do dia até as duas da tarde na rua da Cruz nimero 10 (GAIGER. 2021, p.1).

Depois de passar uma temporada na cidade do Recife, Herschel foi para Salvador, Rio
de Janeiro e Rio Grande do Sul (GAIGER, 2021).

2.2 IMPORTANCIA DO OFTALMOLOGISTA PARA SAUDE VISUAL E PARA
COMPRA DE OCULOS DE GRAU / IMPORTANCIA DA AVALIACAO
OFTALMOLOGICA ANTES DE CONFECCIONAR UM OCULOS

Existe a necessidade que as pessoas passem por uma avaliacdo e orientagdo com um
oftalmologista, com o objetivo de prevenir doencas, pois muitas vezes problemas
assintomaticos podem causar danos irreversiveis. Na avaliagdo sdo realizados alguns
procedimentos como: medir a pressdo ocular, o fundo do olho, identificar se apresenta
algum grau de astigmatismo, catarata ou algum tumor. Através da realizagdo de exames
como esses o oftalmologista pode identificar varios problemas visuais que na maioria das
vezes sdo assintomaticos (BERNARDES, 2019).
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A queixa visual é o problema que mais leva 0s pacientes a procurarem o medico.
Porém, alguns momentos da vida exigem maior cuidado com a visao, como por exemplo 0s
primeiros anos de vida da crianca. E importante frequentar o oftalmologista para que exista
uma avaliacdo do desenvolvimento visual. Ao nascer o bebé ja faz o teste do olhinho, que
avalia o reflexo da retina e se for constatado alguma alteracdo, outros exames serdo pedidos
para avaliacdo, quando a crianga possui um bom teste de olhinho, s6 é necessario voltar ao
médico na média de quatro anos de idade. O desenvolvimento visual geralmente acontece
até os 7 ou 8 anos de idade, por isso a importancia de analisar se a crianca possui alguma
diferenca de grau, para que seja tratado ainda na fase de desenvolvimento, pois dessa forma
é possivel corrigir melhor as diferencas oculares (BERNARDES, 2019).

Apos a etapa da infancia, a visita ao oftalmologista sera necessaria de acordo com a
necessidade do paciente e historico familiar. Pacientes que apresentam historico de
glaucoma, é diabético, hipertenso, ou possui algum fator que gere cuidado é necessario que
a avaliacdo se dé com maior frequéncia. O paciente, em média, com 20 e poucos anos, que
ndo apresenta diferenca de grau, sem pressao alta, sem histérico familiar e sem nenhuma
doenca, talvez seja necessario procurar um oftalmologista apos 40 anos, que é o periodo em
que as pessoas comegam a apresentar a vista cansada (BERNARDES, 2019).

A proxima secdo aborda fatores que influenciam o Comportamento do Consumidor.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudos na década de 90 sinalizavam que os proprios consumidores estavam criando
uma “Nova Era”. Iniciava-se a Era do Cliente, a exigéncia dos consumidores nesse periodo
era que eles voltassem a ser tratados como clientes, serem tratados de forma individual para
que suas necessidades fossem entendidas e atendidas.

Na década de 50, houve o surgimento do conceito de Marketing, foi nesse periodo que
0s estudos do Comportamento do Consumidor ganharam forca e uma éarea prépria de
conhecimento. A contribuicdo da Psicologia auxiliou na compreensdo do consumidor, que
antes era visto apenas como um ser racional, o foco na satisfacdo do cliente foi considerado o
passo mais importante nessa evolugdo (SAMARA; MORSH, 2005).

Os estimulos que influenciam nos processos de tomada de decisdo do consumidor
podem ser classificados como interpessoais e intrapessoais. Os processos interpessoais, que
sdo vivenciados entre pessoas, podem incluir grupos sociais e culturais, grupos que as pessoas
ja pertengam ou que gostariam de pertencer, que sdo baseados na familia e no género. As
influéncias intrapessoais, que é referente a relagdo de uma pessoa consigo mesma,
compreende tendéncias, percepcdes e atitudes que constituem o Comportamento do
Consumidor (SANDHUSEN, 2003).

Segundo Caro (2005), o consumidor sofre influéncias do ambiente que esta inserido,
sendo influéncias de fatores culturais, fatores sociais, fatores individuais e fatores
psicolégicos. Além dos estimulos do ambiente externo, como influéncia, econdmica,

tecnoldgica, politica e cultural, além de estimulos do Marketing. Conforme Figura 1, a seguir:
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Figura 1 — Modelo do Comportamento do Consumidor
Estimulos de Marketing
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Fonte: Adaptado de Caro (2005)

O consumo € um sistema que simboliza a classificacdo de bens e identidades, vincula
coisas e pessoas ¢ estabelece diferencas e semelhangas nas relagdes sociais. “O consumo
traduz um inverso de distin¢des: produtos e servicos realizam sua vocacdo classificatoria
através do simbolismo a eles anexado”. A partir do momento que se compreende 0 consumo,
pode-se conhecer a cultura contemporanea, tendo em vista que o significado de consumo é
ligado as relagdes culturais em que o individuo esté inserido (ROCHA; BARROS, 2006).

A proposta de Rocha e Barros (2006), levando em consideracédo as visdes dos demais
autores aqui citados, indica uma necessidade de entender o consumo e conhecer as
particularidades de cada cultura. Para isso é necessario o dominio dos cddigos culturais que
sdo veiculados através da midia e acabam sendo internalizados nos produtos e servicos. Sendo
feita essa analise é possivel identificar principios e valores culturais, simbolismos, e com isso
estabelecer regras nas quais os individuos se relacionem com 0s demais e com 0s proprios
bens.

Para Samara e Morsch (2005), as decisdes de consumo das pessoas sofrem varios tipos
de interferéncia. Essas interferéncias podem ser causadas por fatores como: aspectos sociais,
demograficos, culturais, psicologicos e até por estimulos muito importantes como: preco,
produto, praca e promocéo, todos esses fatores podem afetar as a¢fes dos consumidores em

relacdo a decisdo de consumo. E criada uma expectativa de valor pelo consumidor, e eles
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agem com base nessa expectativa. Sendo assim, é importante ter o conhecimento do valor que
o cliente tem pela sua empresa, pois é nesse valor que esta a expectativa do consumidor.

Solomon (2011, p.33) define Comportamento do Consumidor como “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Para Kotler e Keller (2019), é de fundamental importancia conhecer, entender o
cliente, quais sdo as suas necessidades, desejos, dores. Tendo em vista que 0 sucesso da
empresa esta diretamente ligado a conhecer essas necessidades, para que com essas
informagdes possam ser ofertadas as solucBes ideais e adequadas a necessidade de cada
pessoal.

O Marketing tem como objetivo satisfazer as necessidades e o0s desejos dos
consumidores, esse objetivo é atingido através da oferta dos produtos e servicos ideais. Para
esse objetivo ser alcancado é necessario conhecer as pessoas, conhecer seus desejos, suas
necessidades e fantasias, criando dessa forma uma experiéncia incrivel para o consumidor
(COBRA, 2015).

Para Cobra (2015), o Comportamento do Consumidor tem sua importancia, para que
seja possivel compreender a forma como as pessoas compram e 0 porqué elas compram. Esse
estudo envolve areas do conhecimento cientifico, antropoldgico, da sociologia, psicologia,
entre outras. As pessoas buscam viver experiéncias que estejam relacionadas a produtos e
também a grupos de estilo de vida. O estilo de vida de uma pessoa representa seu padrao de
vida, que € expresso por meio de suas atividades e de seus interesses, e essas atividades sdo o
resultado da personalidade de cada individuo.

A hierarquia das necessidades de Maslow é uma das abordagens mais conhecidas
guando se fala sobre motivacdo e foi desenvolvida inicialmente para entender o crescimento
pessoal. Ao passar do tempo, profissionais de Marketing adaptaram essa abordagem para
aplica-la em estudos sobre a motivagdo dos consumidores (AZEVEDO, 2013).

A Figura 2 apresenta a piramide de necessidades de Maslow, onde, segundo Periard
(2018), existem as necessidades primarias que sdo as basicas, também conhecidas como as
necessidades fisioldgicas; as de seguranca e as necessidades secundarias, que sdo as sociais,

estima e autorrealizagéo.
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Figura 2 - Piramide das necessidades humanas de Maslow
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Fonte: Periard (2018)

Periard (2018) explica que essas necessidades sao:

a) Necessidades fisiologicas: Estdo relacionadas ao ser humano como ser biolégico,
essas sdo consideradas as necessidades mais importantes. Sdo elas: Necessidade de se manter
vivo, de respirar, ter momentos de descanso, beber, dormir, ter relagdes sexuais, etc.

No trabalho: Existe a necessidade de contar com horarios flexiveis, conforto fisico,
intervalos no horario de trabalho etc.

b) Necessidades de seguranca: Estdo ligadas a necessidades que o ser humano tem,
como por exemplo: sentir-se seguro, sem perigo, em ordem, com seguranga, emprego estavel,
plano de salde, seguro de vida, etc.

No trabalho: Necessidade de sentir estabilidade no emprego, boa remuneracdo, boas
condicdes de trabalho, plano de cargos e carreira etc.

c) Necessidades sociais: Estdo relacionadas a necessidade de manter relagGes
humanas com harmonia. A necessidade de fazer parte de um grupo, ser membro de um clube,
receber carinho e afeto dos familiares, amigos e pessoas do sexo oposto.

No trabalho: A necessidade de conquistar amizades, manter boas relacbes, ter
superiores gentis etc.

d) Necessidades de estima: Existem dois tipos de necessidade de estima: O
reconhecimento de nossas capacidades por n6s mesmos e 0 reconhecimento das nossas
capacidades pelos outros.
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A necessidade de sentir-se digno, respeitado por si e pelos outros, com prestigio e
reconhecimento, poder, orgulho etc. Também esta incluso a necessidade de autoestima.

No trabalho: Responsabilidade pelos resultados, reconhecimento pela equipe,
promocdes ao longo da carreira, feedback de gerentes e colegas de trabalho, etc.

e) Necessidades de autorrealizagdo: Também pode ser descrita como necessidade de
crescimento. Inclui a necessidade de aproveitar todo o potencial proprio, ser aquilo que se
pode ser, fazer o que a pessoa gosta e é capaz de conseguir. Estdo relacionados a necessidade
de estima: a autonomia, a independéncia e autocontrole.

No trabalho: Desafios profissionais, necessidade de influenciar nas decisdes
empresariais, autonomia, etc.

Baseado na teoria de Maslow, e através de estudos do Comportamento do
Consumidor, as empresas podem satisfazer de forma eficiente os desejos e necessidades
existentes dos consumidores. Entender o Comportamento do Consumidor é entender como as
pessoas pesquisam e consomem produtos e servigos. Também é entender quais sdo os fatores
gue pesam na hora de escolher uma marca e, com isso, encontrar oportunidades para aumentar
suas vendas.

Portanto, com base na piramide das necessidades de Maslow, entende-se que para
alcancar uma nova etapa, a anterior deve estar satisfeita. Quando uma etapa € satisfeita ela
deixa de ser o elemento interno que impulsiona a motivacdo do individuo, transformando

outra necessidade em destaque no impulso motivacional (PERIARD, 2018).

3.2 NECESSIDADES E DESEJOS DOS CONSUMIDORES

Necessidade é aquilo que é indispensavel e que, consequentemente, ndo se pode deixar
de ter. Um exemplo claro sdo algumas de nossas necessidades béasicas do dia a dia. Todos
necessitam de alimentacdo, vestuario, habitacdo, transporte, educacdo, etc. Tudo isso sdo
necessidades bésicas. O desejo € uma vontade, uma expectativa de possuir ou alcancar algo. O
desejo faz parte da natureza humana e é um impulsionador da conduta humana. O homem que
deseja algo se torna um sujeito ativo, disposto a realizar varias a¢des, que o levara a alcancar
algo que ira satisfazer o que ele ambiciona (BATISTA, 2016).

Segundo Menshhein (2006), o mercado é composto por desejos e necessidades, cada
um deles pode ser alcancado pelos consumidores, o profissional de Marketing tem como

principal objetivo dar ao mercado o que 0 mercado deseja. Para o autor, a maior diferenca que
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pode ser percebida € que um desejo € um sonho almejado, e a necessidade é o basico que um
consumidor precisa, € uma comparacdao dificil de ser entendida porque normalmente as
pessoas confundem os termos.

Uma pessoa tem necessidade por estar vestida, alimentar-se ou locomover-se, isto é
uma necessidade natural do ser humano, contudo, quando um individuo paga caro por uma
roupa pelo fato de ela ser de uma determinada marca, ele ndo esta pagando apenas pela funcédo
direta daquele produto, que seria vesti-la. Ele esta pagando também pela satisfacdo dos
desejos de estilo, prestigio e aceitacdo que aquele produto é capaz de proporcionar, logo ele
deixa de consumir pela necessidade e passa a consumir pelo desejo.

Na proxima secdo abordam-se alguns fatores que influenciam o Comportamento de

Compra do Consumidor.

3.3 FATORES QUE INFLUENCIAM NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Boone e Kurtz (2009), o sentimento de urgéncia provoca nas pessoas a
necessidade de fazer algo. Com isso, as empresas procuram despertar esse sentimento nas
pessoas. Os mesmos alegam que a motivacdo é um gatilho que é disparado de maneira interna
e conduzem uma pessoa em direcédo a satisfazerem suas necessidades sentidas.

O Marketing além de estar relacionado a marcas, produtos, servicos e eventos,
também esta relacionado a relacdes e experiéncias de compra. Deste modo, o processo de
compra se relaciona com questdes técnicas, ao conhecimento do produto, e também envolve
questdes de relacionamento com o cliente (DAMASCENO, 2015).

Atualmente é muito importante conhecer, estudar e monitorar o comportamento dos
consumidores. Assim os profissionais de Marketing, gestores e empresarios podem encontrar
oportunidades e desafios encontrados por parte dos clientes. O Comportamento do
Consumidor possui caracteristicas e fatores que influenciam na decisdo de compra, essas sdo
variaveis que podem ser utilizadas para motivar, fidelizar e encantar os clientes (MENEZES,
2010).

Os fatores que promovem a influéncia no Comportamento do Consumidor podem ser
de origem interna como a motivacao, fatores psicolégicos, aprendizagem, percepcéo, atitudes
e personalidade. E podem ser de origem externa, que sao fatores de influéncia como familia,

grupos sociais, grupos de referéncia e cultura (CASAS, 2006).
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Boone e Kurtz (2009) afirmam que, as pessoas compram bens e servigos com a Vviséo
de causar imagens favordveis as outras pessoas. Para 0s autores, existem trés categorias
interpessoais do consumidor que estdo constantemente envolvidas, sdo elas: influéncias

culturais, influéncias sociais e influéncias familiares.

3.3.1 Fatores culturais

De acordo com Kotler e Keller (2019), analisando-se fatores culturais pode-se
melhorar a eficacia das vendas e o crescimento de produtos no mercado, é possivel alcancar
esse resultado pois os valores culturais sao muito fortes e tem profunda influéncia sobre os
consumidores. Os fatores culturais encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e
classe social.

Cultura: Todo grupo cultural ou sociedade possui um tipo de cultura diferente. A
cultura inclui tanto ideias abstratas, os valores e a ética, quanto bens materiais e servicos,
como por exemplo: automdveis, roupas, alimentos, produzidos ou valorizados por uma
sociedade. A cultura € um conjunto de crencas e de tradicbes compartilhados entre os
membros de uma organizacdo da sociedade. Sempre deve ser levada em consideracéo, pois
tem grande influéncia no Comportamento do Consumidor (SOLOMOM, 2011).

Subcultura: A subcultura é representada por um grupo menor de pessoas, que
dividem valores, costumes e tradicdes. Os estilos de vida dos consumidores sdo afetados pela
associacdo de grupos dentro da sociedade como um todo. Esses grupos, chamados de
subcultura, sdo formados por individuos que compartilham crengas e experiéncias comuns,
que os separam de outros grupos (SOLOMOM, 2011).

Classe Social: Quando se fala sobre classe social, é levado em consideracdo o poder
aquisitivo das pessoas, e isso traz uma ideia de quanto aquele publico pode investir na hora da
compra. Ter esse conhecimento contribui para que as ofertas dos produtos ou servigos se
adaptem para os grupos em questdo. Um exemplo dessa adaptacdo € a oferta de pagamento
em boleto bancério, consumidores que ndo possuem renda suficiente para se ter um cartdo de
crédito aprovado sdo obrigados a fazerem compras através da emissdo de boletos, ndo por
preferéncia, mas sim porque tem limitacOes para realizacdo do pagamento de outras formas
(FRANKENTHAL, 2022).

3.3.2 Fatores sociais
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Os fatores sociais sdo caracterizados por grupos que exercem alto grau de influéncia
sobre o comportamento de uma pessoa. Chama-se de grupo de referéncia: familia, amigos,
papéis sociais e status, entre outros.

Segundo Kaotler e Keller (2019), existem grupos de referéncia primarios, que sao 0s
grupos mais intimos, como familia e amigos. Esses grupos influenciam de forma mais
impactante por terem uma ligacdo mais afetiva em relacdo a valores pessoais, a politica e
economia. E também existem os grupos de referéncia secundarios, que Sa0 0S grupos mais
formais e que exercem menor interacéo e influéncia, como por exemplo um grupo de colegas
de trabalho.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2019), as pessoas também podem ser
influenciadas por grupos em quais ndo fazem parte, sdo eles: os grupos de aspiracdo, que sao
0S grupos aos quais a pessoa tem a esperanca de pertencer; e 0s grupos de dissociacdo, que
s80 0s grupos aos quais a pessoa ndo deseja fazer parte, por causa dos valores ou
comportamento que a pessoa Vé nesse grupo e rejeita. Outro fator de influéncia sdo os papeis
sociais e o status, que fazem uma pessoa se sentir valorizada nos grupos sociais, como na
familia, em clubes e em organiza¢des. Um papel é constituido de acordo com as atividades
que se espera de uma pessoa, em relacdo as outras que estdo no seu meio, no entanto, cada

papel que a pessoa exerce ira influenciar no comportamento de compra.

3.3.3 Fatores pessoais

Os fatores pessoais vdo sendo adquiridos ao longo da vida, conforme os individuos
ficam mais maduros, assim os habitos de compra mudam de acordo com sua mudanca.
Mesmo sendo expostos a estimulos idénticos, cada consumidor reage de uma forma, isso €
gerado porque cada pessoa tem uma estrutura de conhecimento, de opinifes ou de crencgas, no
que diz respeito ao ambiente e a si proprio. Assim, existem pessoas provenientes da mesma
subcultura e classe social que podem, porém, ter estilos de vida e tipos de consumos
diferentes.

Kotler e Keller (2019), apresentam 0s seguintes pontos como elementos que
constituem os fatores pessoais: a idade dos compradores, seu estagio no ciclo da vida, sua
ocupacdo, as circunstancias econémicas, seu estilo de vida, personalidade e autoimagem. As

caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais um
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individuo estd passando, acabam interferindo nos seus habitos e nas suas decisbes de

consumo.

3.3.4 Fatores psicologicos

Os fatores psicologicos tém um alto nivel de influéncia, e é dificil de serem estudado,
pois esses fatores possuem um grau de importancia individual, cada consumidor avalia de
acordo com sua visdo. O fator psicologico afeta 0 comportamento de compra do consumidor e
é conhecido como um fator interno, assim como o ambiente também € um fator que afeta o
comportamento de compra, o consumidor pode ficar encantando com o langamento de um
produto no mercado e isso se da por causa do ambiente. O fator psicoldégico compreende
quatros fatores: motivacdo, percepc¢do, aprendizagem e Memoria (KOTLER; KELLER,
2019).

a) Motivacao

Motivacdo é um ponto importante a ser questionado, pois a partir disso é possivel
entender quais os fatores que interferem na tomada de decis6es de compra e estabelecer quais
os fatores que definem um papel decisivo no Comportamento do Consumidor. Esse estudo é
uma questdo chave e muitas ciéncias salientam que é necessario que seja criado um modelo
qgue expliqgue o comportamento humano. A motivacdo € formada por um conjunto de
impulsos, que resultam de interacbes complexas entre o que € objetivo e subjetivo, e por
motivos pelos quais se justificam e se contradizem mutuamente (LICHEV, 2017).

Para Robbins (2010), quando uma pessoa deseja muito ter algo isso mostra que ela
estd motivada, a motivacdo é a movimentacdo que leva uma pessoa a atingir uma meta e para
realizacdo dessa meta o individuo vai empregar todos 0s esforcos que sejam necessarios, além
de persistir com intensidade e direcdo de acordo com as mudancas dos objetivos apresentados.

A idade, situacOes pessoais que estdo sendo passadas em determinados momentos, a
fase de vida em que a pessoa se encontra e a carreira sdo fatores que podem afetar a
motivagcdo pessoal. Além desses fatores, circunstancias externas como, estabilidade no
emprego, crises econdmicas, entre outros, também podem influenciar a motivagao
(MONTANA,; BRUCE, 2010).
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b) Percepcao

Quando um individuo corresponde positivamente em relagdo a um produto, essa acéo
é chamada de percepcdo positiva, quando responde negativamente para um produto essa acao
é chamada de percepcdo negativa. Relacionado ao fator psicoldgico, a percepcao é o fator
mais importante, quando afetada o Comportamento de Compra do Consumidor pode mudar.
O individuo seleciona, organiza e interpreta as informacdes que sdo captadas por ele e cria
uma imagem relevante do mundo (KOTLER; KELLER, 2019).

Segundo Vainikka (2015), como a percepcdo € subjetiva, a visdo passada pelo
profissional de Marketing precisa ser clara, para que o consumidor interprete da maneira
correta. Sendo assim de fundamental importancia ser sensivel a desenvolver o design das
campanhas e selecionar andncios que evitem interpretacfes equivocadas, como aconteceu
com a empresa Benetton, que apresentou em um de seus andncios a foto de um homem negro
e um homem branco algemados. Para seus consumidores a interpretacdo foi que a propaganda

era racista.

c) Aprendizagem

A acdo de um individuo indica o que foi aprendido por ele no passado e isso descreve
a forma como ele se comporta. A partir do convivio por meio de impulsos, estimulos, pistas,
resposta e reforco a aprendizagem é formada e é desenvolvida através da experiéncia e
capacidade de resolucdo de problemas (KOTLER; KELLER, 2019).

De acordo com Lichev (2017), o Comportamento do Consumidor é um
comportamento aprendido, sdo as respostas aos impactos recebidos e € um aprendizado que se
mantém ao longo da vida, se ajustando de acordo com as informacdes que sdo acumuladas e
processadas. Desse modo, o aprendizado se da por meio de tentativas e erros, através da

resolucéo de problemas, da observacao e formas de comportamento, além de outras maneiras.
d) Memodria
A memdria armazena informacdes e experiéncias emocionais € a lembranca depende

do impacto que a emogéo causou. Na maioria dos individuos a memdria emocional é muito

forte, e impulsiona-o a lembrar-se, por exemplo, de ter se decepcionado com algum produto
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de baixa qualidade, lembrar de um mau atendimento, exaltacdo ao conhecer um novo produto.
Algumas novidades sdo mais lembradas pelo impacto em varios sentidos, como as cores, 0
som, cheiro. O intuito da repeticdo de comerciais é ndo apenas fazer as pessoas lembrarem,
mas também que as informaces sejam inseridas na psique (LICHEV, 2017).

Todas as informagdes e experiéncias que sdo acumuladas pelas pessoas ao longo de
sua vida, podem ser acumuladas em sua memoria de longo prazo. Psic6logos cognitivos
dividem a memdria como memoria de curto prazo (um conjunto temporario de informacdes)
e memodria de longo prazo (que séo conjuntos de informacgfes mais permanentes). Através
dos processos do Marketing, pode-se garantir ao consumidor viver uma experiéncia de
produto ou servigo apropriada, para que a distribuicdo das marcas certas seja criada e mantida
em sua memoria (KOTLER; KELLER, 2019).

3.3.5 Processo de compra

Esse é o conjunto de etapas pelo qual o consumidor passa antes, durante e depois da
realizacdo da compra ou fechamento de algum negdcio. A decisdo pela compra é um processo
resultante de diversas varidveis. Sao fatores como os pessoais, psicolégicos, sociais e culturais
que fazem o consumidor tomar a decisdo de adquirir um produto ou servico (TARDELLI,
2018).

Nesse sentido, o0 que estabelece uma decisdo € um conjunto de algumas alternativas, e
junto delas algumas escolhas. O processo de decisdo de compra ndo ocorre de uma forma
simples que funciona de modo independente, para se adquirir um novo produto ou servigo o
consumidor passar por um processo que envolve muitos fatores (COBRA, 2015).

As pessoas decidem comprar algum produto, tendo mais ou menos prudéncia de
acordo com as responsabilidades da vida social que possuem. De um lado as pessoas tém suas
necessidades e desejos, do outro lado os recursos disponiveis, assim elas optam pela compra
de bens que traga mais prestigio, respeito e reconhecimento diante da sociedade. Por esse
motivo consomem de acordo com suas condi¢fes financeiras, consumo esse que geralmente é
feito mais de forma emocional do que racional (COBRA, 2015).

Nesse contexto, os consumidores acabam néo realizando todas as etapas do processo
normal de compra e isso ocorre em muitos casos, principalmente quando é uma deciséo que
ndo é tdo importante. O processo mais formal e demorado de tomada de decisdo de compra

acontece quando é uma compra importante para o consumidor, o preco do produto é alto, é
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um produto novo ou tem caracteristicas complexas e quando existem muitas opdes de marca
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo Salgado (2021), no processo de decisdo de compra, existem varios papeis.
Com isso a empresa precisa usar estratégias e argumentos diferentes, de acordo com cada
papel de compra. Nesse sentido, s&o 5 os principais tipos de papeis de compra: Iniciadores;
Usuarios; Compradores; Influenciadores; e Decisores.

a) Iniciador

S&o os individuos que percebem a necessidade de compra de um produto ou servigo.
Entende-se com isso que essa decisdo ndo precisa vir da pessoa que fara a aquisicdo final do
produto ou servico, essa necessidade pode vir de uma terceira pessoa.

b) Influenciador

Provoca uma forte influéncia na decisdo final, pois sua opinido e ponto de vista sdo
muito importantes para a pessoa que vai comprar. Os influenciadores definem caracteristicas
como custo beneficio e fatores subjetivos, como a parte estética.

C) Comprador

De fato, sera a pessoa que realizara a compra. Por exemplo, é o comprador que define
qual o melhor fornecedor para a compra de produtos ou servigos ofertados. Em muito dos
casos 0s compradores tém um alto nivel de autonomia e séo livres para fazerem a escolha dos
produtos, levando em consideracdo 0s seus gostos.

d) Decisor

E a pessoa que determina quem sera o beneficiério, é quem tem a palavra final e bate o

martelo, é quem decide para onde o produto sera destinado.

e) Consumidor ou Usuario
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E a pessoa que vai consumir ou utilizar o produto ou servico ofertado.

3.3.6 Estéagios do processo de decisdo de compra

Segundo Casas (2006, p. 132), “O consumidor procurara adquirir informacgdes a
respeito das varias ofertas de mercado, ird comparar qualidade e prego para finalmente decidir
na compra daquele produto que proporcionara os maiores beneficios percebidos”.

A Figura 3 demonstra o processo de decisdo de compra.

Figura 3 — Processo de decisdo de compra

Procura
de
informagdo

Reconhecimento
da
necessidade

Deciséio
de
compra

Ponderagéo
de
alternativas

Comportamento
pés-compra

Fonte: Divulgagdo Dindmica (2022)

A Figura acima demonstra 0 momento em que o consumidor decide realizar uma
compra. Contudo, levando em consideracdo que nem toda compra € igual, nem todas passam

por todas essas etapas do processo. A seguir serd abordada cada etapa desse processo:

a) Reconhecimento de Necessidade

De acordo com Sant (2021), durante o processo de reconhecimento de uma
necessidade, o consumidor entende que tem uma necessidade ou desejo e que existe um
produto no mercado que pode atendé-lo. Nesse cenario, o consumidor sente uma diferenca em
como esta se sentindo no momento atual e como ira se sentir ao atender sua necessidade. E

ainda, estimulos internos podem causar essa necessidade.
b) Busca de Informagdes
A disponibilidade de produtos e marcas no mercado é enorme e com isSO O

consumidor tem um leque vasto de opcdes, ao identificar sua necessidade o consumidor retine

informagdes de fontes externas como culturais, classe social, familia, etc., que estejam ligadas
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a seu estado desejado, ou fontes internas como poder de compra, motivacao, conhecimentos,
atitude, valores, estilo de vida, etc. Todas essas informacgGes provocam interesse e podem
influenciar no processo de decisdo de compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Ao reconhecer sua necessidade, € despertada no consumidor a acdo de buscar mais
informagdes. A quantidade de pesquisa que o consumidor fard dependera da forgca que seu
impulso provocou, da quantidade de informagdes que ele comegou a buscar, do quanto € facil
encontrar informacdes sobre o que ira pesquisar, de qual a importancia que ele da a

informacdes adicionais e a satisfacdo que tem com a pesquisa (SANT, 2021).

c) Avaliacéo de Alternativas

Para Sant (2021), no momento de avaliacdo das alternativas, o consumidor usa as
vérias informacfes que foram coletadas das diferentes fontes possiveis, e aplica essas
informagdes para avaliar as diferentes alternativas e sua atratividade. Ao fazer a avaliagio de
bens e servicos 0s consumidores levam em consideracdo diferentes bases.

Geralmente a procura por informacdes é a primeira coisa que o consumidor vai fazer,
buscando satisfazer sua necessidade. O segundo passo € atribuir valor ao produto,
identificando qual melhor atende sua necessidade (OLIVEIRA, 2012).

d) Decisdo de Compra

Conforme Oliveira (2012), para decidir pela compra o consumidor precisa identificar
as informac0es e entender se satisfazem suas necessidades, ele precisa estar seguro quanto ao
tipo de marca, produto, local, forma de pagamento, quantidade e 0 momento em que a compra
sera realizada.

Nessa fase do processo, o consumidor realiza a compra do produto, depois te ter feito
a avaliagdo das alternativas. Normalmente o consumidor comprara a marca de sua
preferéncia, mas dois fatores podem interferir na decisdo de compra, que sdo: as atitudes de
outras pessoas em relacdo ao consumidor e o segundo fator sdo as situagdes inesperadas, onde
0 consumidor pode ter baseado sua compra em fatores como preco e beneficios que iria
receber. Entretanto, eventos que o consumidor ndo esperava como alteracdo dos pregos e

beneficios, pode alterar a intengdo de compra (SANT, 2021).
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N&o comprar nenhum produto também faz parte do processo de decisdo de compra.
Isso pode ocorrer por varios motivos, como as motivacgdes terem mudado, novas informagdes
que foram adquiridas, indisponibilidade, escassez do produto desejado, a forma de
atendimento dos vendedores, o relacionamento que a marca desenvolveu com o0s
consumidores, entre outros (OLIVEIRA, 2012).

e) Comportamento P6s Compra

A jornada de compra do cliente ndo acaba quando e o pagamento do produto é
realizado. Infelizmente algumas empresas ainda tém essa visao e isso as impede de conquistar
resultados melhores. Essa etapa € de extrema importancia, pois € na etapa do p6s-venda que a
satisfacdo e fidelizacdo do cliente podera se consolidar. E uma vez fidelizando um cliente,
além de voltar a comprar, a possibilidade de indicar sua loja é muito grande (SILVA, 2020).

Se faz necessario compreender que o produto € avaliado pelo cliente durante e apds o
uso, sendo feita a avaliacdo de forma objetiva ou subjetiva e ainda levando em consideracdo a
emocao sentida por ele durante sua experiéncia. Diante dessa avaliacdo, o consumidor pode
experimentar sua satisfacdo ou insatisfacéo a respeito do produto (OLIVEIRA, 2012).

No proximo Capitulo, apresentam-se 0s procedimentos metodoldgicos utilizados neste

estudo.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este Capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados nesta pesquisa.
Segundo Marconi e Lakatos (2010), os procedimentos metodoldgicos tragam um caminho a
ser seguido, tendo como objetivo executar conhecimentos veridicos, onde 0s processos Sao
conjuntos de atividades sistematizadas e organizadas.

Uma pesquisa pode ser classificada em diferentes etapas: quanto aos seus objetivos, a
natureza de abordagem, forma de abordagem e procedimentos técnicos. Nos préximos itens,

séo detalhadas as etapas de pesquisa deste trabalho e suas abordagens.

4.1 NATUREZA DA PESQUISA

Quanto a natureza, as pesquisas podem ser classificadas, conforme preconiza Vergara
(2016), em qualitativa, quantitativa e quali-quantitativa. Assim exposto, passa-se a apreciar de

forma essencial os itens, tentando aprofundar somente a pesquisa em foco.

4.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Os métodos de pesquisa quantitativa, em geral, sdo usados para ponderar opinides,
reacOes, sensacOes, habitos, atitudes, etc. Usando uma amostragem de um publico-alvo
através de uma amostra, que € representada de forma estatistica e comprovada (MANZATO,;
SANTOS, 2022).

Segundo Silva, Lopes e Braga Junior (2014), na abordagem quantitativa, os dados
coletados tém natureza numérica, como valores de grandezas monetarias (impostos pagos,
valores de vendas); grandezas fisicas (volume de vendas, consumo mensal de agua, etc) ou de
escalas de atitude (Likert), essas informac@es sdo escolhas que se transformam em numeros.
Considerando a pesquisa em questdo ser de cunho quantitativo, o que significa que no
momento em que as informacBes coletadas forem apuradas proporcionara um melhor

entendimento.

4.3 TIPOLOGIA DA PESQUISA

4.3.1 Pesquisa Exploratéria
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De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2017), o objetivo dos estudos exploratorios
¢ examinar um tema pouco estudado. Para Farias Filho (2015), a pesquisa exploratdria
proporciona maior familiaridade com o problema e tem o intuito de torna-lo compreensivel ou
de produzir hipoteses.

Colaborando com os autores, Santos (2016) certifica e incorpora que a pesquisa
exploratdria determina o objetivo do estudo, fazendo a relacdo de variaveis e conceituando as

formas que a pesquisa vai sendo controlada e observada.

4.3.2 Pesquisa Descritiva

Sampieri, Collado e Lucio (2017) certificam que, os estudos descritivos buscam
especificar propriedades, caracteristicas e tracos importantes de qualquer fenbmeno que se
analisa, além disso, esse estudo descreve tendéncias de um grupo ou populagéo.

Farias Filho (2015) concorda com os autores e completa afirmando que a pesquisa
descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou o

estabelecimento de relagdes entre variaveis.

4.3.3 Analise Quantitativa

Para desenvolvimento da analise foi aplicado um questionario estruturado, com o
objetivo de identificar os fatores que influenciam a decisdo de escolha de uma 6tica na cidade
de Caruaru-PE. Os dados coletados foram expostos de forma estatistica para proporcionar
menor distor¢do durante a analise e proporcionar ao pesquisador maior confianca (CHEMIN,
2015).

O questionario da pesquisa foi constituido de 34 perguntas, sendo divido em 2 blocos,
o primeiro bloco referente a analise quantitativa, buscando saber a opinido dos clientes de
Oticas sobre o tema e o segundo bloco com a caracterizagdo da amostra. O mesmo foi
disponibilizado dos dias 14 a 30 de Abril pelo Google Forms, distribuido pelo Whatsapp dos
clientes. Foram obtidos um total de 64 respondentes, essas respostas foram expostas e

analisadas de acordo com os objetivos da pesquisa das teorias estudadas.

4.3.4 Instrumento de Coleta de Dados
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O instrumento de Coleta de Dados é considerado um documento no qual o interessado
no estudo procura obter informacOes de sua amostra sobre o assunto em foco. Séo
considerados instrumentos de Coleta de Dados: dados coletados em forma de questionario,
formulério e entrevista. Sendo esses os mais utilizados na aquisicdo de dados (VERGARA,
2016).

Para o presente estudo, o questionario foi eleito como o que mais poderia obter as
informacdes para atingir os objetivos propostos. O item adiante destaca conceitos sobre o

instrumento.

4.3.5 Questionario

Segundo Santos (2016), o questionario caracteriza-se por conter um conjunto de itens
bem ordenados e bem apresentados. Outra particularidade é a exigéncia de resposta por
escrito e a limitagéo nas respostas.

Tal instrumento foi primeiramente apresentado no inicio de Fevereiro de 2022, a 5
(cinco) pessoas, com o intuito de verificar se haveria dificuldades com as respostas, ou seja,
em forma de pré-teste. E ap0Os esse periodo, com as devidas corre¢Ges, foi aplicado a 64
(sessenta e quatro) clientes. As informagdes foram captadas durante 0 més de Marcgo e Abril
de 2022.

No préximo Capitulo pode-se observar a analise dos resultados da presente pesquisa.
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5 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Neste Capitulo é apresentada a andlise dos dados. Cabe ressaltar que, durante esse
processo deve ser estabelecido uma relacdo entre as possibilidades e os dados coletados afim
de conseguir responder ao problema de pesquisa (BIROCHI, 2015).

Esta secdo apresenta os dados que foram levantados e analisados com base na
aplicacdo de 64 (sessenta e quatro) questionarios aos clientes, pessoa fisica, durante 0 més de
Marco e Abril do ano de 2022, clientes esses de 6ticas em Caruaru-PE.

Para que fosse dado inicio as pesquisas, foram realizados 6 (seis) questionarios como
pré-teste, como ja colocado anteriormente, apds o resultado ser classificado adequado foi
realizada uma pesquisa gquantitativa com um total de 64 (sessenta e quatro) respondentes,

consumidores de 6ticas na cidade de Caruaru-PE.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A presente pesquisa foi realizada com clientes na cidade de Caruaru — PE com uma

amostra de 64 pessoas. Sendo desses, 38 mulheres, 25 homens e 1 outros.

5.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Buscando identificar o perfil dos clientes de Gticas na cidade de Caruaru, foram
levantados os dados quanto ao género, idade, renda, profissao, tempo de loja e indicacdo da
loja.

Os Gréficos a seguir expdem os resultados encontrados na amostra:
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Grafico 1 - Género

Sexo:

&4 respostas

& Masculing
@ Feminino
Outros

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

Como exposto no Gréfico 1, a clientela das Oticas de Caruaru é composta em sua
maioria por mulheres, ou seja, um percentual correspondente a 59,4%, esse fato deve ser
levado em consideracdo ao tracar o plano de metas e as estratégias das Oticas. O sexo
masculino apresentou um percentual de 39,1% da participacdo de mercado das Oticas, ndo
podendo ser desconsiderado esse nimero de respondentes que equivale a uma parcela
significativa de consumidores, e finalizando com 1,6 % com respostas ao género outros.

Dando sequéncia ao questionario aplicado, a questdo abordou a idade dos

respondentes. Como pode ser visualizado abaixo:

Grafico 2 — Faixa Etaria

Qual sua idade 7

64 respostas

@ 17a20anos

@ 213 30anos
31a 40 anos

@ 41350 anos

@ 51a40anos

@ mais de 60 anos

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)
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O Gréfico 2 demonstra que a grande maioria dos consumidores das Oticas da cidade de
Caruaru-PE possuem entre 21 e 30, equivalente a 31,3%. Ao analisar esses numeros €
interessante que as Oticas criem estratégias para esse publico, visando atrair um pablico mais
jovens, buscando renovar a carteira de clientes.

Outro dado importante de ser levado em consideracdo é que somando o publico que
possuem entre 41 e 60 anos, tem-se uma parcela de 37,5%, tornando-se a maior fatia de
mercado, é importante levar em consideracdo esse nUmero pois esses sdo 0s consumidores de
6culos multifocais, logo, é possivel compreender que estratégias assertivas também podem ser
criadas com objetivo de atingir esse publico.

Em seguida, foi questionado o estado civil dos respondentes. Os resultados estdo

dispostos a seguir.

Grafico 3 — Estado Civil

Estado Civil:

64 respostas

@ Solteiro

@ Casado
Divorciado

@ Vilvo

@ Cutros

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

O Grafico 3 demonstra que 31,3% dos consumidores do mercado de Caruaru-PE sao
solteiros e que 59,4% dos clientes sdo casados. Esses numeros reforcam os dados do Grafico
2, levando a observar uma grande oportunidade com 6culos multifocais e de elevar o ticket
médio de vendas.

O Graéfico a sequir aborda a escolaridade dos entrevistados.



Grafico 4 - Escolaridade

Grau de escolaridade:

64 respostas

@ Até Fundamental Completo ou
Incompleto

@ Até Ensino Médie Completo ou
Incompleto
Até Ensino Superior Completo ou
Incompleto

@ Pos graduacio Completa ou incompleta

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)
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Quando questionados sobre o grau de escolaridade, apenas 9,4% afirmaram que

possuem até o fundamental (completo ou incompleto), 18,8% Pds-Graduacdo (completa ou

incompleta), 31,3% até ensino médio (completo ou incompleto) e 40,6% possuem ensino

superior (completo ou incompleto). Isso leva a considerar que o publico usuario de éculos

tende a ser um puablico mais instruido e que se preocupa com a saude visual.

Na sequéncia, o Grafico mostra a frequéncia de visitas a uma otica.

Gréfico 5 — Frequéncia de visita a ética

Quantas vezes por ano costuma frequentar uma otica:

64 respostas

® Acadatrés anos
A cada dois anos
@ 1vezaoano
@ 2 vezes a0 ano ou mais

~N

@ A cada quatro anos ou mais

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

Foi solicitado ao respondente que informasse a quantidade de vezes que costuma

frequentar uma ética. O nimero de usuarios que visita uma 6Otica uma vez ao ano é de 62,5%,

isso mostra o nivel de cuidado que os consumidores tém com a saude visual e reforca os

dados do Grafico 4, demonstrando que quanto mais instruido o consumidor for, mais ele tende

a cuidar de sua visao.
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Dando continuidade, a questao a seguir abordou a frequéncia com que os entrevistados

costumam ir ao oftalmologista.

Gréfico 6 — Frequéncia de consulta ao oftalmologista

Qual a frequéncia que costuma se consultar no oftalmologista:

64 respostas

@ A cada quatro anos ou mais
@ Acadatrés anos
A cada dois anos
@ 1vezaoano
@ 2 vezes a0 ano ou mais

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

Quanto a frequéncia que se costuma visitar um oftalmologista, os consumidores da
cidade de Caruaru-PE, se mantém com um percentual significativamente satisfatério quando
se leva em consideracdo a saude visual. 75% dos entrevistados vdo ao oftalmologista ao
menos 1 vez ao ano, reforgando a andlise feita atraves do resultado dos Grafico 5 e 4.

A questdo seguinte abordou a média de compra, levando em conta as armagdes e as

lentes.

Gréfico 7 — Média do valor de compra (R$) de armacdes e lentes
Qual a média de valor de cada compra (R$) (armacdes e lentes) ?

64 respostas

@ de RS 500,01 3 RS 1.000,00
@ de RS 1.000,01 3 RS 1.500,00

de RS 1.500,01 2 R$ 2.000,00
@ mais de R$ 2.000,00

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

Quanto a média de valor de cada compra, é possivel observar, no Grafico 7, que para
73,4% das pessoas que responderam a pesquisa, 0 valor médio de compra fica entre R$



42

500,00 e R$ 1.000,00; seguido de 18,8% dos entrevistados que costumam comprar entre
R$1.000,01 e R$1.500,00. Para compras entre R$1.500,01 e R$2.000,00 foi de 7,8% e
nenhum consumidor respondeu para compras acima de R$2.000,00. Com esses numeros
observa-se que a maioria das compras sdo realizadas abaixo do valor de R$2.000,00, levando
a considerar que se faz necessario criar um plano de agdo para atingir esse perfil de consumo.

O Gréfico a seguir abordou a renda media mensal dos clientes respondentes da

pesquisa.

Grafico 8 — Renda média mensal

Renda media mensal:

54 respostas

@ Até R$1.200,00

@ Entre R$1.200,01 e R$3.000,00
Entre R$3.000,01 & R$5.000,00

@ Mais de R55.000,00

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

O Graéfico 8 mostra que mais da metade dos entrevistados ganham até R$3.000,00, ou
seja, 57,9% dos clientes. Diante disso, esse nimero mostra que a probabilidade da maioria dos
consumidores é optar por produtos de ticket médio.

A questdo a seguir retratou qual a ocupacéo profissional dos respondestes.
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Gréfico 9 — Ocupacéo profissional

Vocé é:

&4 respostas

@ Funcionario publico
@ Empresario
Funcionério de empresa privada
@ Autdnomo
@ Cutros

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

O Gréfico 9 revela que quase metade dos clientes da cidade de Caruaru-PE trabalham
em empresas privadas, assim, analisando esses nimeros, as éticas podem criar estratégias a

partir de parcerias com empresas privadas e blindar esse vinculo.
5.2.1 Considera importante no momento de escolher uma 6tica para comprar

Apds a descricao do perfil dos respondentes da pesquisa, apresenta-se o resultado das
questdes que tém como objetivo avaliar a percepcdo do cliente considerando um fator

importante para escolher uma Gtica.

Gréfico 10 — Tempo de atuacdo da 6tica no mercado

Tempo de atuacao da otica no mercado.
64 respostas

30

30/(46.9%)
20
10 (15,6%)
10 8 (12.5%)
I(4T%)  3(4.7%) 3 (7. B%)
108%) o 2(3,1%)  2(3,1%) = ;
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)
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A partir do Gréfico 10 percebe-se que, 46,9% dos entrevistados afirmam que o tempo
de atuacdo de uma 6tica no mercado € muito importante para a decisdo de comprar nessa loja.
Em seguida, questionou-se 0 quanto é importante que a Otica passe confianca para o

consumidor na hora da compra. Obtendo o seguinte.

Grafico 11 — Otica deve proporcionar confianca ao consumidor

Otica deve proporcionar confianca para o consumidor.
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Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

Quando perguntado quanto a Otica deve proporcionar confianca ao consumidor
percebe-se que, a partir do Gréfico 11, 92,2% concordam totalmente que a Otica passar
confianca é um fator importante para decisao de compra.

De acordo com Santos (2016), atraves das capacidades técnicas desenvolvidas pela
empresa e colaboradores é que se percebe a qualidade no atendimento, e isso mostra o grau de
importancia das empresas prepararem seus colaboradores. Como existem diversos tipos de
clientes, é necessario que os gestores identifiquem quais sdo as necessidades dos mesmos e a

partir desse ponto desenvolvam seus produtos e servigos.



Grafico 12 - A Gtica deve estar bem cuidada, limpa e organizada

A otica deve estar bem cuidada, limpa e organizada.
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45

Sobre cuidado, limpeza e organizagdo da Otica, no Grafico 12, é possivel visualizar

que 95,3% dos respondentes concordaram totalmente, que esses sé&o pontos importantes para

que tomem a decisdo de comprar 6culos em uma loja. Por mais que pareca algo simples,

algumas lojas acabam esquecendo esse detalhe e o grafico nos mostrar o quéo relevante esse

ponto é.

A proxima questdo abordou o quanto as promocgOes oferecidas pela Otica sdo

importantes.

Gréfico 13 - Promocdes oferecidas pela dtica (descontos, brindes, quantidade de artigos em

promocéao, entre outros)

As promocoes oferecidas pela otica (descontos, brindes, quantidade de artigos em
promocao, entre outros).
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O Gréfico 13 demonstra que 46,9% clientes entrevistados levam em consideracéo as

promogdes que sdo oferecidas pela loja para decidir comprar.



46

J& se sabe que sdo pontos que a equipe de Marketing deve considerar importante para
definir o preco correto: Comportamento cultural, pessoal e psicoldgico. Para precificar um
produto ou servigo é preciso usar a tatica correta e pensar de maneira estratégica (RIBEIRO,
2015).

Nesse sentido, uma estratégia do Marketing é usar técnicas psicoldgicas para alterar a
percepcdo dos consumidores quanto ao prego. O objetivo inicial dessas técnicas é que 0s
consumidores acreditem que 0 preco que estdo comprando é muito vantajoso e diminua a dor
de que estdo gastando dinheiro, trazendo também ao consumidor a sensacdo de que O
desconto valeu muito a pena e ele ndo se sinta mal por ter comprado (ROCHA, 2019).

A questdo seguinte abordou o quanto é importante que a loja proporcione variedade de

modelos de armacdes.

Gréfico 14 - Variedade de armacdes

Variedade de armacoes.
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Com relacdo a variedade de armacgbes, o Grafico 14 revela que 70,3% dos
entrevistados concordam que € um estimulo importante para a compra de 6culos novos.

Alguns consumidores buscam variedade de produtos, isso implica na troca de marcas
com frequéncia, por ndo estarem satisfeitos ou apenas por terem o desejo de experimentar
outras marcas. A sugestdo € que as marcas mais conhecidas no mercado, tornam mais forte o
consumo através do habito de compra. As marcas menos expressivas sugere-se que pratiquem
acbes de Marketing com mais constancia, como maior oferta de precos (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).
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A questdo a seguir abordou qual o nivel de relevancia que os consumidores ddo as
acOes de Marketing em TV elou redes sociais com participacdo de famosos e de

influenciadores digitais.

Graéfico 15 - Propaganda na TV e/ou redes sociais com participacao de pessoas famosas e/ou
influenciadores digitais

Propaganda na TV efou redes sociais com a participacéo de pessoas famosas elou
influenciadores digitais.
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Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

O Gréfico 15 apresenta que um total de 50,1% dos entrevistados afirmaram que sua
decisdo de compra sofre importante influéncia vinda de propagandas de TV ou de
influenciadores nas redes sociais contratados pela Essilor.

Hé& décadas a propaganda na TV esté presente na vida das pessoas, essa € a forma mais
comum de conhecer-se 0s lancamentos e promocdes das empresas. Hoje, com a era digital,
percebe-se uma diferenca na comunicacdo com o consumidor, as campanhas publicitarias
estdo inovando cada vez mais para atrair a atencéo do publico.

Com isso, muitas pessoas compram ndo pelo fato de terem uma necessidade, mas
acabam comprando para sentirem-se satisfeitas, o que € chamado de consumismo. As equipes
de Marketing tém uma incrivel capacidade de influenciar a necessidade de compra do
consumidor, propagandas que se repetem varias vezes e efeitos visuais bem elaborados criam
0 desejo de consumo (RAMALHO, 2021).

Dando sequéncia ao questionario, a questdo apresentada a seguir é formada pelo grau
de importancia que os consumidores ddo a localizagdo da Otica, o quanto precisa ser

conveniente para o cliente, por exemplo em relacéo a distancia para sua casa e trabalho.
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Graéfico 16 - Localizacéo da otica deve ser conveniente para o cliente (proximidade em
relacédo a sua casa/trabalho)

Localizagao da otica deve ser conveniente para o cliente. (proximidade em relagéo a
sua casaltrabalho).
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Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

Foi possivel perceber, a partir do Grafico 16, que quando perguntados se a localizacéo
da otica deve ser conveniente para o cliente, 82,8% responderam que a localizacdo é muito
importante. Enquanto 17,3% responderam que a localizacdo da loja ndo tem relevancia na
hora de escolherem uma ética.

A proxima questdo explorou quanto ao aspecto da facilidade de estacionamento.

Grafico 17 - Facilidade de estacionamento

Facilidade de estacionamento.
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A localizagdo de um negocio € um fator importante para o seu sucesso. Interrogacdes
devem ser colocadas antes de decidir o local da loja, identificar se sera acessivel, a quantidade

de concorrentes proximos a regido, facilidade de estacionamento. Para se escolher um local
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precisa-se haver sinergia entre os 4P’s de Marketing: ponto, produto, preco e propaganda
(SEBRAE, 2019).

Em sequéncia, a questdo a seguir abordou uma pergunta relacionada ao conforto da
Otica. Em relacdo a cadeiras confortaveis, ar-condicionado, oferta de café, espelhos grandes

para facilidade de ver os modelos a serem escolhidos.

Gréfico 18 - Conforto da Otica (cadeiras confortaveis, ar-condicionado, café, espelhos
grandes para se ver)

Conforto da otica (cadeiras confortaveis, ar condicionado, cafe, espelhos grandes
para se ver).
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Encontrou-se que, a partir do Grafico 18, 60,9% dos consumidores avaliam
positivamente o conforto como fator importante para escolherem uma Otica para visitar e
realizar a compra.

O ambiente da loja, com tudo o que a compde, reflete diretamente na influéncia
emocional dos consumidores. Esse fato interfere em aumento ou reducdo de compras; vai
depender do quanto os sentimentos de prazer e de excitacdo foram estimulados. Por exemplo,
“[...] quando o ambiente excita o consumidor e ja existem emogdeS positivas, o cliente tende a
passar mais tempo na loja, relacionar-se mais com as pessoas €, provavelmente, consumir
mais” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 157). Porém, ao encontrar um ambiente desagradavel,

0 aumento destas emogOes pode resultar numa diminuigdo de consumo.

5.2.2 Considero importante para comprar em uma otica
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Nas questdes a seguir, 0s respondentes destacaram o que é mais importante para eles
na decisdo de comprar, quando j& se esta presente na loja.

Gréfico 19 - A experiéncia e conhecimento do atendente

A experiéncia e conhecimento do atendente.
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Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

O Gréfico 19 apresenta 96,8% dos consumidores afirmando que, o fato dos atendentes
possuirem conhecimento sobre os produtos vendidos pela empresa é muito relevante para a
compra em uma otica.

O cliente se sente satisfeito quando identifica que sua necessidade, por determinados
produtos ou servicos, foi atendida de maneira igual ou superior ao que ele esperava. Quanto
mais 0 consumidor tiver sua expectativa atendida, maior sera seu nivel de satisfacdo e,
consequentemente, fidelizara a empresa, podendo até mesmo influenciar positivamente outros
potenciais clientes (TORRES; FONSECA, 2016).

A questdo apresentada a seguir leva em consideracdo as respostas dadas pelos
respondentes quanto & importancia das caracteristicas técnicas da armacdo. Aspectos como

peso, resisténcia, conforto no uso, entre outros.
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Graéfico 20 - Caracteristicas técnicas da armacao

Caracteristicas técnicas da armacao (peso, resisténcia, conforto no uso, entre
outros).
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Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

O Gréafico 20 estd formado por 79,7% dos consumidores afirmando que as
caracteristicas como peso, resisténcia, conforto ao usar e outros séo fatores que tém um nivel
de importancia alto na hora de decidir comprar em uma 6tica.

Os consumidores hoje em dia conseguem obter mais informacg6es, com isso aumenta-
se a importancia de oferecer produtos e servicos de qualidade. O acesso a plataformas digitais
que viabilizam comparacdo de produtos estda mais facil e é comum os consumidores
realizarem comparag6es entre produtos, esse novo padrdo ressalta a importancia da oferta da
qualidade desejado pelos consumidores (RIBEIRO, 2015).

A proxima questdo abordou o grau de relevancia no que se refere a provar e

experimentar a armacao na hora da compra.

Gréfico 21 - Provar e experimentar a armagao na hora da compra

Provar e experimentar a armacéao na hora da

cCompra.
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Em relacdo a pergunta se experimentar a armagdo é um fator sem importancia ou com
muita importancia, 89,1% dos clientes afirmaram que é um fator muito importante na hora da
compra.

As empresas usam o estilo de vida como um ponto de conexdo entre elas e o0s
consumidores, essa acdo oferece inovacdo para 0 negocio e ajuda a levar a empresa a ter
sucesso, quando observada na visdo de longo prazo. Evidenciar o estilo de vida encoraja
emocionalmente os consumidores, além de representar um valor funcional dos produtos e
servigos oferecidos (FOGGETTI, 2019).

O estilo de vida influencia diretamente o padrdo de consumo das pessoas, “é o padrao
expresso por um individuo em seus interesses, atividades e opinides, abrangendo mais
aspectos da sua personalidade ou classe social”. A forma que um individuo age, interage na
sociedade, como ele se vé&, como se percebe, a maneira como idealiza ser e como gosta de ser
reconhecido € conduzido pelo estilo de vida que ele leva (RIBEIRO, 2015, p. 83).

A seguir, a questdo abordou se oOticas indicadas por amigos eram levadas em

consideracao pelos clientes.

Graéfico 22 - Indicacgdes de Oticas feitas por amigos

Indicacoes de oticas feitas por amigos e familiares.
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Fonte: Pesquisa realizada pelo autor (2022)

O Gréafico 22 demonstrou que, em relacdo a comprar em uma Otica atraves da
indicacdo de alguém, mais da metade dos entrevistados (51,6%) afirmam que a indicacéo de
uma Otica é muito importante na decisdo de compra.

Quando uma pessoa ndo conhece ou entende sobre um produto, servico ou marca, a
acao mais comum a ser tomada é buscar informacdes com amigos ou familiares que ele tenha

mais contato. As empresas podem identificar quais 0s grupos que mais influenciam os
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consumidores para cada categoria de produtos ou servigos, com 0 objetivo de receberem boas
opinides sobre suas marcas (MERLO; CERIBELI, 2014).
Na proxima questdo os respondentes foram questionados a respeito de formas de

pagamentos e qual o seu nivel de importancia

Gréfico 23 - Formas de pagamento disponiveis

Formas de pagamento disponiveis (cartao de credito, cartao de deébito, PIX, carng,
entre outros).
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Quando foram questionados sobre formas de pagamentos oferecidas, o Grafico 23
apresenta 84,4% dos clientes respondendo que é muito importante terem acesso a diversidade
de pagamento.

Levando em consideracdo o mix de Marketing, o preco é o Unico elemento que gera
receita, diferente dos demais que geram despesas. Além de ser um dos elementos mais
flexiveis, podendo ser alterado de forma rapida e ajustar-se a necessidade do consumidor, ou
do momento que exija a necessidade de alteracdo (SHIRAISHI, 2012).

A questdo seguinte analisou a importancia das caracteristicas técnicas da lente.
Aspectos como protecdo contra luz azul, espessura da lente, qualidade visual da lente, campo
de visdo e outros beneficios da lente como: ser mais resistente a arranhGes e resistente a

quebra.



Grafico 24 - Caracteristicas técnicas da lente

resisténcia a arranhoes, resisténcia a quebra.
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Quanto as caracteristicas do produto, o Grafico 24 apresenta 82,8% dos clientes

respondendo que acham muito importante os beneficios que a lente oferecida pela otica

proporciona.

Alguns fatores essenciais para tornar os clientes satisfeitos, de acordo com pesquisas

realizadas pelo SEBRAE (2016), sdo: caracteristicas de produtos ou servicos, emogdo sentida

pelo cliente na hora da compra, percepcdo de justica como preco e atendimento, influéncia de

terceiros e valor percebido pelo cliente.

A questdo seguinte abordou o nivel de importancia das indicacGes de lentes feitas por

oftalmologistas.

Gréfico 25 - Sugestao do oftalmologista para escolha das lentes

Sugestao do oftalmologistas para escolha das lentes.
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O Graéfico 25 mostra que, cerca de 11% responderam que a sugestdo do oftalmologista
para escolha de uma lente ndo tem muita importancia, enquanto 85,9% responderam ser muito
importante a indicacdo de uma lente feita pelo oftalmologista.

A préxima questdo abordou o0 quanto o cumprimento de prazos estabelecidos para 0s
clientes tem importancia, observou-se que esse é um fator muito importante para o

consumidor decidir comprar em uma Gtica.

Gréfico 26 - Cumprir os prazos prometidos ao cliente

Cumprir os prazos prometidos ao cliente.
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Quando perguntados sobre o prazo de entrega da empresa, 98,4% dos consumidores
concordam que cumprir 0s prazos de entrega é muito importante.

Para Trierweiller et al. (2017), existe uma necessidade para as empresas que desejam
se destacar no mercado. E necesséario que essas empresas conhecam e atendam seu publico-
alvo, pois os consumidores ndo procuram apenas por produtos e servicos, eles estdo buscando
um combo de beneficios atrelados a eles, que a empresa possa oferecer. 1sso leva a percepcao
de que ndo basta apenas estarem atentas as mudancas determinadas pelo mercado para serem
competitivas, também & preciso oferecer produtos de qualidade e que atendam
verdadeiramente as necessidades e desejos do publico-alvo.

A questdo seguinte mostra quanto a modernidade, eficiéncia e aparéncia dos

equipamentos disponibilizados pela loja sdo importantes.



Graéfico 27 - Modernidade, eficiéncia e aparéncia dos equipamentos da Otica

Modernidade, eficiéncia e aparéncia dos equipamentos da
otica.
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Observa-se no Gréafico 27 que, 96,9% dos entrevistados responderam que o nivel de

modernidade, eficiéncia e aparéncia dos equipamentos da 6tica sdo fatores muito importantes

para tomada de decisdo da compra quando estdo na Gtica.

Dois pontos importantes devem ser levados em consideracdo, o primeiro € que a

56

empresa deve assegurar que os produtos a serem comercializados oferecam qualidade, o

segundo €é garantir que os servigos oferecidos, ambos, estejam no mesmo nivel para que o
cliente fique satisfeito. Uma gestdo de processos administrativos realizada de forma

apropriada gera métricas importantes que contribuem na manutencdo da qualidade

(SAMPAIO, 2014).

A questdo a seguir apresentou 0 questionamento acerca da importancia da garantia e

assisténcia técnica oferecida pela dtica.
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Grafico 28 - Garantia e assisténcia técnica da 6tica e/ou laboratorio

Garantia e assisténcia técnica da otica efou
laboratorio.
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Os entrevistados foram perguntados se a garantia e assisténcia técnica da Gtica era um
fator importante para decidir fazer a compra na Gtica, no Grafico 28 observa-se que 96,9% dos
clientes responderam que é um fator muito importante na hora da compra, a garantia e
assisténcia técnica passam mais seguranga para o consumidor e isso ajuda na hora de decidir
onde o consumidor vai comprar, pois ele se previne de problemas futuros.

A proxima questdo abordou se o servico de reparo oferecido pela 6tica era relevante.

Graéfico 29 - Servico de reparo pela ética

Servico de reparo pela otica.
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No Gréafico 29 evidencia-se que 0s entrevistados responderam que a Otica oferecer
servigo de reparo para problemas futuros era um fator importante para influenciar na compra

do consumidor, onde 95,3% responderam que sim, € um fator muito importante.
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A questdo seguinte levou em consideragdo o questionamento se as armacdes vendidas
na Otica sdo armacOes de qualidade, armagdes que sejam resistentes, leves e confortaveis no

rosto.

Grafico 30 — As armacdes vendidas sdo se qualidade (resisténcia, peso, conforto no rosto)

As armacoes vendidas sao de qualidade (resisténcia, peso, conforto no rosto).
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Por fim, foi perguntado se as armacgdes oferecidas precisam ser de qualidade, levando
em consideracdo a resisténcia, o peso e conforto no rosto, e 87,5% dos clientes responderam

gue esse aspecto é muito importante.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo tracar os fatores que influenciam a compra de
oculos de grau na cidade de Caruaru, essa pesquisa € uma ferramenta importante para que as
Oticas conhecam os fatores que os consumidores tém como decisivos para escolha de uma
Otica. Nesse estudo identificou-se os motivos que levam os consumidores a escolherem uma
Otica para compra, e 0s motivos que os fazem comprar quando estdo na ética. Essa pesquisa
pode ser usada como uma forma de se aproximar dos clientes com intuito de conhecé-los
melhor, aperfeicoando o relacionamento e podendo proporcionar aumento no faturamento das
Gticas, além de trazer consciéncia aos donos das Gticas sobre quais a¢fes usar para criar a
melhor experiéncia de compra para os clientes.

Como objetivo geral foi observado e descrito, a proposta de compreender os fatores
que influenciam a tomada de decisdo para compra de uns Oculos de grau na cidade de
Caruaru-PE. Através dos questionérios e das conversas com clientes, gerentes e vendedores
das oticas concluiu-se que esse objetivo foi atingido, tendo em vista que as respostas dadas
pelos clientes sdo congruentes com os resultados que as Oticas obtém. Ao colocar em préatica
alguns dos pontos avaliados, 6ticas percebem um aumento no seu faturamento e na satisfacéo
dos clientes.

Além do mais, foram destacados como objetivos especificos: A descricdo do processo
de compras de 6culos de grau em Caruaru; entendendo o modelo do processo de compra e
observando como os consumidores podem sofrer influéncias ou serem influenciados por
fatores sociais, de Marketing e situacionais na hora da compra.

Ao identificar e analisar os fatores que influenciam a compra de 6culos de grau;
percebe-se que a grande maioria dos entrevistados atribui que: cumprir prazos prometidos;
proporcionar a experimentacdo de éculos na hora da compra; a Otica estar bem cuidada, limpa
e organizada; transmitir seguranca para o consumidor sdo fatores cruciais na decisdo de
compra, com um percentual um pouco menor, porém ainda importante, fatores como: as
formas de pagamentos disponiveis e apresentar bem os beneficios presentes na lentes que
estdo vendendo sdo muito relevantes. Significando assim que as Oticas tém como base
informacdes muito fortes para conquistar e cativar esses consumidores

Por fim, percebe-se que os principais canais de atuacdo de Marketing da Essilor,
influenciam muito a decisdo de compra dos consumidores, aces realizadas através de

propagandas de TV e a¢fes em redes sociais, além dos médicos que prescrevem a marca para
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0s consumidores comprarem na 6ética, conclui-se que esses fatores geram muita influéncia na
decisdo de compra.

Ao questionar quais os fatores que influenciam a tomada de decisdo para compra de
oculos de grau na cidade de Caruaru-PE, o resultado desse estudo mostra informacdes
significativas para donos de éticas que querem alavancar seus resultados de faturamento e sua
carteira de clientes, em termos gerais algumas empresas ja aplicam 0s processos em suas
Oticas, podendo ampliar ainda mais a satisfacdo de seus consumidores.

A aplicacdo foi feita através de um questionario on-line, produzido atraves do Google
Forms, esse foi 0 instrumento utilizado para coletar os dados, que teve como funcdo alcangar
os dois objetivos especificos: a) Fatores que o cliente considera importante para escolher uma
Otica; b) Fatores que o cliente considera importante para comprar em uma Otica.

Para que fosse dado inicio as pesquisas, foram realizados 6 (seis) questionarios como
pré-teste, apds o resultado ser classificado adequado, foi realizada uma pesquisa quantitativa
com um total de (64) sessenta e quatro respondentes, consumidores de Gticas na cidade de

Caruaru-PE.

6.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Foram encontradas algumas limitagdes durante o desenvolvimento da pesquisa, séo
elas:
a) Poucos dados de pesquisas sobre 6ticas, como faturamento, quantidade
de Gticas no estado, auséncia de dados mais recentes;
b) Devido ao tempo habil de pesquisa, precisou ser realizada através de
um link do Google Forms;
C) Né&o foi possivel realizar pesquisa com dono de éticas, para analisar seu

ponto de vista acerca das perguntas elaboradas;
6.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS
A partir das informagdes colhidas durante o trabalho surgiram novas possibilidades.

Sugere-se que futuramente outros pesquisadores realizem estudos mais aprofundados como:

aplicacdo de um questionario com os donos das Gticas, analisando quais sdo os fatores que
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eles acham mais importantes para que um consumidor tome a decisdo de compra, e fazer a
comparacdo dessas informagfes com as respostas obtidas dos consumidores.

Outra indicacdo interessante é a reaplicacdo desse questionario em outras cidades, a
fim de entender como funciona o comportamento de decisdo de compra de clientes em outras
regides e estados, essa analise serd importante para comparar se os fatores que influenciam a
deciséo de compra séo 0s mesmos e com isso validar ainda mais a tese.

Outro ponto proposto a ser estudado em futuras pesquisas, esta relacionado a
entrevistar ndo apenas consumidores de éculos de grau, mas também consumidores de dculos
solares sem grau, tendo em vista que os 6culos tém sido muito usados ndo somente como
necessidade, mas também como um acessorio, essa nova pesquisa trard uma oportunidade
imensa de caminhos que as Gticas poderdo trilhar com a aplicacao de estratégias efetivas para

aumentar ainda mais o faturamento com a venda de 6culos solares.
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