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RESUMO

SILVA, Gabriela Vargas da. O Processo de Decisdo de Compra do Consumidor na
Escolha de Doces para Eventos em Passo Fundo-RS, Passo Fundo, 2017. 50 f. Estagio
Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF, 2017.

Este trabalho teve como objetivo analisar o processo de decisdo de compra de doces para
eventos. Para isso, utilizou-se 0 modelo de processos de decisdo do consumidor de Blackwell,
Miniard e Engel (2005) e Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011). A fundamentacdo tedrica
iniciou-se com os conceitos de marketing, marketing de servicos, fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor e processos de decisdo do consumidor. Para
realizacdo da pesquisa foi utilizada pesquisa qualitativa e exploratdria, através de entrevistas,
realizadas com 16 clientes compradores das empresas Casa Doce Docaria e Néia Doces. Apos
analisados os dados foram constatados que os principais fatores que levam os clientes a
escolher ambas as empresas foram preco e atributos do produto, como sabor, visual e tamanho
do doce. Para isso, recomendam-se para ambas as empresas investimentos constantes em
qualificacdo dos profissionais, para seguir tendéncias do mercado.

Palavras-chave: Marketing, Processo de Decis@o de Compra, Doces para Eventos.
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1 INTRODUCAO

As escolhas acompanham os consumidores em todas as atividades do dia a dia. O
consumidor esta cada vez mais seletivo, buscando produtos e estabelecimentos mais
especificos para o seu gosto e evento. Com muitas opg¢bes de mercado de bens e servicos, 0s
consumidores tem o poder de escolher produtos e estabelecimentos. O mercado de doces para
eventos em Passo Fundo-RS é abrangente, podendo ser destaque em cada detalhe, sabor,
preco e evento especifico.

Segundo Kotler (2012, p. 164), “o comportamento de compra do consumidor € o
estudo de como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. O grande
desafio para as empresas é procurar saber o que o consumidor espera dos produtos oferecidos
e qual é a qualidade, pois que para um € produto de qualidade, para outros ndo.

Com o avanco da tecnologia e clientes seletivos, foram surgindo empresas que buscam
atender o seu cliente de forma diferenciada, buscando inovagdes constantes, novas formas de
atender aquilo que o cliente deseja, montando assim, produtos personalizados e com alto valor
agregado, abrangendo consumidor da classe A e classe B, satisfazendo ndo somente as
necessidades primarias (fome, sede, etc), mas buscam satisfazer a necessidade de se
diferenciar perante o tradicional. (KOTLER; KELLER, 2012).

Com a constante mudanca da economia do pais, surgiram os mercados informais,
pessoas buscando uma forma de renda extra, ou até mesmo a Unica renda, para suprir o
desemprego, que podem surgir dentro de uma familia ou grupo de amigos. Esse mercado
trouxe aos consumidores pregos mais acessiveis, produtos com baixo valor agregado e
fazendo assim, uma nova opgdo de compra. Empresas que ja estdo no mercado ha muitos
anos, sentiram o reflexo dos mercados entrantes, com a diminuicdo da demanda, pregos
comparados e perda de clientes. (SEBRAE, 2017).

Além de abranger a venda para festas e eventos, 0 mercado de doces tem uma forte
venda sazonal, em data especificas, como Natal, Pascoa, Dia das Maes, aumentando suas
vendas. Mas para manter-se 0 ano todo, as empresas buscam programas de fidelidade com os
clientes, através das redes sociais, promocoes, sorteios, brindes e parcerias com mercados do
mesmo segmento.

Para manter-se forte no mercado, esse tipo de negdcio tem como intuito as indicagdes,
onde um cliente compra, e indica aos demais, formando assim, uma rede de contatos,

aumentando o nimero de clientes.



Na cidade de Passo Fundo, tem-se estabelecimentos para compra de doces para cada
evento especifico, possibilitando ao consumidor um mercado abrangente. A classe social tem
influéncia direta no comportamento do consumidor e nas suas escolhas na hora de selecionar
0s produtos e pontos de venda. Portanto, neste estudado sdo analisados dois estabelecimentos,
empresa Néia Doces e Casa Doce Docaria, que atendem clientes de diversas classes sociais.
As empresas analisadas se enquadram como Micro Empresa e Micro Empreendedor
Individual.

Neste primeiro capitulo do estudo é apresentada identificacdo, a justificativa do
problema de pesquisa e 0s objetivos gerais e especificos. No segundo capitulo é apresentada a
pesquisa bibliografica, envolvendo os estudos de marketing, comportamento do consumidor e
0 processo de decisdo de compra e seus respectivos processos. O terceiro capitulo refere-se a
apresentacdo do método de pesquisa. No quarto capitulo foram apresentados os resultados da
pesquisa qualitativa, analise dos dados coletados e por fim é realizada as consideracdes finais

do estudo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

Estabelecimentos que oferecem um grande mix de produtos, servi¢os adicionais,
produtos diferenciados e relacionamentos pds-compra, sao os que seguem fortes no mercado,
pelo fato de se diferenciarem diante de seus concorrentes.

O comportamento do consumidor é um processo, que envolve a troca, transagdo em
que duas ou mais organizacdes ou pessoas ddo e recebem algo de valor, € um componente
fundamental do Marketing e o consumidor, que é a pessoas que identifica uma necessidade
ou desejo, realiza uma compra e depois descarta o produto ao longo dos trés estagios do
processo de consumo. Em muitos casos, no entanto, diferentes pessoas podem estar
envolvidas nessa sequéncia de eventos. (SOLOMON, 2016).

Os consumidores normalmente passam por sete estagios do processo de decisdo de
compra, assim, compreendendo os estagios de tomada de decisdes do consumidor,
profissionais de marketing podem descobrir por que as pessoas compram, ou ndo, produtos e
0 que fazer para que essas pessoas comprem mais de um fornecedor especifico.
(BLACKWEL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Um estudo que analisa o comportamento do consumidor na escolha do
estabelecimento que ird adquirir seus doces para eventos, possibilita a empresa uma visao do

que o consumidor espera de seus produtos; qual sera o preco que cada consumidor esta



disposto a pagar; qual é a sua condi¢do financeira; quais produtos ele procura, entre outros
pontos que sdo indispensaveis para a selecdo do publico-alvo da empresa.
Através desse estudo, procura-se responder a seguinte problematica: “Como ocorre 0

processo de decisdo de compra do consumidor de doces para eventos?

1.2 OBJETIVOS

A seguir seguem os objetivos do trabalho, divididos entre objetivo geral e especifico.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como ocorre 0 processo de decisdo de compra do consumidor de doces para

gventos.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Compreender como ocorre a primeira etapa do processo de decisdo de compra, fase
pré-compra;

b) Compreender como ocorre a segunda etapa do processo de decisdo de compra, fase
encontro do servico;

c) Compreender como ocorre a terceira etapa do processo de decisdo de compra, fase
pds-encontro do servigo.

d) Propor sugest0es para as empresas.



2 REVISAO DA LITERATURA

O processo de compra do consumidor envolve etapas a serem estudadas, estando
ligadas diretamente ao marketing e ao estudo do consumidor. Assim, segue a base tedrica que

deu fundamentacéo ao trabalho desenvolvido.

2.1 MARKETING

Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012, p.4) “Marketing € um processo social, por
meio do qual sdo reguladas a oferta e a demanda de bens e servicos para atender as
necessidades da sociedade.”. Devemos primeiro estudar os conceitos basicos de marketing
para logo apds, definir um estudo focado ao comportamento do consumidor.

Marketing é o estudo do mercado. Kotler e Keller (2012, p.3) afirmam que
“atualmente, os economistas descrevem um mercado como um conjunto de compradores e
vendedores que efetuam transacoes relativas a determinado produto ou classe de produto”.

Quando um consumidor define o que ele quer comprar, leva-se em conta a demanda
que ele esta necessitando no momento. Os gerentes de marketing buscam influenciar o nivel,
a oportunidade e a composicdo da demanda para atender aos objetivos da organizagéo.
(KOTLER; KELLER, 2012).

No mercado de doces para eventos, a sua demanda caracteriza-se como irregular, que
segundo Kotler e Keller (2012, p.6) € que “as compras dos consumidores podem ser sazonais
ou variar de acordo com o més, a semana, o dia ou o horario”. Doces para festas e eventos sao
demandados de acordo com a data especifica, por exemplo, aniversarios, batizados,

casamentos, formaturas ou eventos especificos.

2.2 NECESSIDADES, DESEJOS E MOTIVACOES.

Saber o que o cliente procura, quais suas necessidades, desejos e motivagdes séo
caracteristicas importantes para que a empresa possa tragar quem sera seu publico-alvo.

Uma necessidade, desejo ou motivo é uma razdo para determinado comportamento, é
uma forca interna que impele o individuo a agir de determinada forma, proporcionando uma
direcdo ao comportamento. (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012), quando as necessidades individuais ndo

estdo satisfeitas, cria-se um estado de tensdo, gerando uma pressdo interna para que O
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problema seja solucionado e a necessidade possa ser satisfeita. Dessa forma, as necessidades

séo apresentadas pelo modelo de Maslow, na figura 1.1:

Figura 1- Hierarquia das necessidades humanas de Maslow

— Necessidades sociais

Necessidade de

estima -
Necessidade de auto 1 Necessidades de
realizacao seguranca
| | Necessidades
fisiologicas

Baseado: Rocha; Ferreira e Silva (2012, p.70).

Para Rocha, Ferreira e Silva (2012), necessidades fisiologicas consistem do nivel mais
basico de necessidades humanas, relacionadas a manutencéo da vida, incluindo comer, beber,
dormir etc. A necessidade de comer pode levar a escolha do estabelecimento para compra de
doces para evento, mas pode se encaixar nas necessidades sociais, que para Kotler e
Armstrong (2015 p. 5) s@o necessidades de pertencer a um grupo e de afeto, que é moldado
conforme o grupo social que o consumidor esta inserido. Os desejos sdo a forma que as
necessidades humanas assumem quando sdo moldadas pela cultura e pela personalidade
individual. Ent&o, a escolha do estabelecimento para compra de doces se d& conforme o que o
cliente espera do estabelecimento, pode mudar conforme o evento especifico e sua renda.
Considerando seus desejos e recursos, as pessoas demandam produtos com beneficios que
Ihes proporcionam o melhor conjunto de valor e satisfagdo. (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

2.3 MARKETING DE SERVICOS

Segundo Casas (2010, p.17), “servigos constituem uma transagdo realizada por uma
empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”.
Os servicos como produtos representam uma ampla gama de ofertas intangiveis que 0s

clientes valorizam e pelas quais eles pagam no mercado. Os produtos do setor de servigos sdo
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vendidos por empresas de servicos e por aquelas que ndo atuam no setor no sentido literal.
(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014).

O mercado de doces para eventos caracteriza-se por ser 50% bens e 50% servigos,
onde estdo inclusos servicos de entrega, de disposicdo no local do evento e servicos de
atendimento ao cliente, de forma individual e voltada a sua necessidade. Sendo assim,
caracteriza-se por servigos de consumo: sdo prestados diretamente ao consumidor final, e de
escolha: caracteriza-se quando alguns servicos tém custos diferenciados de acordo com a
qualidade e tipo de servicos prestados, prestigio da empresa etc. Neste caso compensard ao

consumidor visitar diversas firmas na busca de melhores negécios. (LAS CASAS, 2010).

2.3.1 Classificacdo dos produtos

Os produtos podem ser classificados como duraveis (ou seja, que resistem por muito
tempo a inumeras utilizacbes) e ndo duraveis (que tém uma durabilidade limitada, que
corresponde a alguns poucos usos, como a maioria dos alimentos). (CROCCO ET AL.,2014) .
Doces para eventos se caracterizam por bens de consumo ndo duraveis, pois sdo comprados e
consumidos em curto prazo, sem poder de reutilizacéo.

Os bens de consumo podem ser classificados em quatros tipos: bens de conveniéncia;
bens de compra comparada; bens de especialidade e bens ndo procurados.

Doces para eventos sdo caracterizados por bens de compra comparada, que Sao
produtos que demandam reflexdo da parte do consumidor, pois s&o comprados com menos
frequéncia e exigem muita deliberacdo sobre suas caracteristicas, como adequacéo, qualidade,
preco, estilo e assim por diante. O consumidor despende bastante tempo buscando
informacOes e comparando as diferentes opcdes. (CROCCO et al.,2014).

2.3.2 Caracteristicas dos servi¢cos

Os servicos podem ser caracterizados como:

— Intangiveis: os servicos sdo intangiveis, ou seja, neles ndo se pode tocar. Antes de
uma venda efetiva, 0 que ocorre sdo promessas, muitas vezes impossiveis de
constatacdo prévia. Por isso, para fechar um negdcio é preciso ter confianca nos
vendedores. (LAS CASAS, 2010).

— Inesperaveis: ao desenvolver 0s servicos, deve-se pensar ndo somente naquilo que o

cliente quer, mas naquilo que ele espera. As expectativas sdo importantes e muitos
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grupos de consumidores tém expectativas diferentes das que o prestador de servigos
supde que tenham. Por isso, 0 mais indicado é que desde o inicio seja mantido e
treinado um pessoal para que a empresa possa ter sobrevivéncia propria. (LAS
CASAS, 2010)

— Heterogéneos: para eliminar a heterogeneidade na prestacdo de servicos, 0S
administradores devem proporcionar treinamento para os funcionarios, pois desta
forma conseguem uma qualidade mais uniforme. Proporcionar reunifes para
motivacdo também auxilia a resolver o problema de heterogeneidade, como
também aprofundar os conhecimentos técnicos do servico e o da psicologia do
comprador. (LAS CASAS, 2010)

— Pereciveis: os servicos ndo podem ser produzidos em massa, nem ser estocados
como um produto tangivel, que pode ser fabricado e estocado para venda futura. E
por esse motivo que o empresario deve estar sempre atento as flutuacdes e picos de

demanda para se preparar para o atendimento. (LAS CASAS, 2010)

2.3.3 Administracao integrada dos servigos

O marketing tradicional, abrange-se os 4 P’s (Produto, Praga, Prego e Promogéo),
porém o marketing de servigos abrange 4 novos elementos (Processos, Produtividade e
qualidade, Ambiente fisico (Physical Environment) e Pessoas). Segue breve apresentacdo dos
elementos que compdem o 8 P’s do marketing de servigos:

— Produto: mesmo quando ndo ha elementos fisicos, cuja propriedade o cliente
adquire, uma parte significativa do preco refere-se ao valor agregado pelos
elementos de servigo que o0s acompanham, inclusive uso de mdo de obra
equipamentos especializado. Um servigo como produto compde-se todos os
elementos de seu desempenho, tanto fisico quanto intangiveis, tanto os elementos
principais quanto os suplementares, que criam valor aos clientes. (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

— Praca (distribuicdo): Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) O qué? Como?
Onde? Quando? As respostas a essas quatro questdes formam a base de qualquer
estratégia de distribuicdo de servico. Ainda segundo 0s autores, em servicos
geralmente ndo ha nada para movimentar: experiéncia, desempenhos e solugdes ndo

sdo fisicamente embarcados e armazenados, mas sim, construidos no momento de
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consumo do servigo; enguanto transacOes informacionais sdo cada vez mais
conduzidas por canais eletronicos.

Preco: o preco cobrado por concorrentes determina onde, na faixa entre o piso e 0
teto, o preco pode ser estabelecido. Entdo, os objetivos de aprecamento da
organizacdo e o0s precos praticados pelos concorrentes indicam onde 0s pregos
devem ser estabelecidos, baseados no tripé de aprecamentos, que envolve: custo do
fornecedor; concorréncia e valor para o cliente. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011).

Promocéo: segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as comunicacfes devem ser
vistas de modo mais amplo do que a mera utilizacdo de propaganda em midia paga,
relacBes publicas e vendedores profissionais. Ha muitos outros meios pelos quais
uma organizacdo moderna pode se comunicar com seus clientes atuais e potenciais.
Ainda segundo os autores, as empresas utilizam as comunicac¢des de marketing para
persuadir o publico-alvo de que seu servico oferece a melhor solugéo para atender
as necessidades dos clientes, em comparacdo com as ofertas dos concorrentes.
Processos: segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) descrevem o método e a
sequéncia em que funcionam sistemas operacionais de servicos e como eles se
interligam para criar a proposicao de valor prometida aos clientes. Ainda segundo
0s autores, processos mal elaborados costumam resultar em entrega de servico
lenta, frustrante, e de ma qualidade, que quase sempre deixara os clientes
aborrecidos.

Produtividade e qualidade: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) cita que 0 sucesso
financeiro em empresas de capacidade limitada decorre, em grande parte, da
habilidade da geréncia de utilizar capacidade produtiva — pessoal, trabalho,
equipamentos e instalagcdes — Ainda segundo os autores, o nivel de demanda varia
com o tempo, muitas vezes aleatoriamente, e 0 tempo e o esfor¢o requeridos para
processar cada pessoa ou coisa pode variar muito em qualquer ponto do processo
dentro do servico.

Ambiente fisico (Physical Environment): Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) cita o
ambiente fisico de servico desempenha um importante papel na modelagem da
experiéncia de servigo e no aumento ou diminuicdo de satisfacdo, sobretudo nos
servicos de alto contato e de processamento pessoal. Ainda segundo o0s autores,

ambientes de servicos estdo relacionados com o estilo e a aparéncia dos arredores
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fisicos e de outros elementos de experiéncia encontrados por clientes em locais de
entrega de servigo.

— Pessoas: do ponto de vista de um cliente, o encontro com o pessoal de servico é
com certeza 0 aspecto mais importante. Da perspectiva da empresa, 0s niveis de
servico e o0 modo como ele é entregue pela linha de frente pode ser importantes
fontes de diferenciacdo, bem como de vantagem competitiva. (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

2.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA

O comportamento do consumidor € definido por Blackwell; Miniard e Engel (2011, p.
6) “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdes de produtos
de servigos”.

Estudar o comportamento do consumidor é importante para o marketing. E por meio
de tal estudo que as empresas percebem oportunidades para satisfazer as necessidades de seus
clientes. Estabelecido o processo de sondagem ou de observacao e analise das necessidades e
dos desejos do segmento focado, é possivel compreender o processo de compra e as atitudes
dos clientes no momento do consumo. (PAIXAQ, 2012).

Entender o comportamento do consumidor, todavia, ndo é tarefa facil. Pela
complexidade que cerca o ser humano, esse estudo envolve diversas areas do conhecimento,
como psicologia, sociologia, antropologia, religido e outras. (SAMARA, 2005).

E 0 estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.
(KOTLER; KELLER, 2012).

2.4.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

Para a decis@o na hora da compra de doces para eventos, 0s consumidores, muitas
vezes, séo influenciados, tanto pelo seu grupo social, quanto pelos meios de comunicacéo. Os
profissionais da area devem saber gerar atributos que consigam influenciar o consumidor na
hora da decisdo de compra, e fazer um levantamento de como o seu cliente se comporta
quando escolhe o estabelecimento de compra.

Para isso, sdo estudados os fatores que influenciam o comportamento de compra do

consumidor. Segundo Kaotler e Keller (2012), sendo eles:
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a) Fatores culturais: sdo os mais importantes na hora do consumidor tomar a sua
decisdo em relacdo & compra. A cultura é o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. E moldada conforme as bases da familia,
procurando o bem-estar, o sucesso, realizagcdo pessoal e etc. (KOTLER; KELLER,
2012).

As subculturas fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas de seus
membros. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as
regibes geograficas. As classes sociais sdo divididas entre grupos, com comportamento,
valores e interesses similares. (KOTLER; KELLER, 2012).

Abaixo segue quadro 1 com o estrato socio econémico e a renda media domiciliar.

Quadro 1 - Classes sociais com base na renda familiar

Estrato socio econémico Renda média domiciliar
A 20.888,00
B1 9.254,00
B2 4.852,00
C1 2.705,00
C2 1.625,00
D-E 768,00

Fonte: Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2016)

As classes sociais devem ser levadas em conta quando se escolhe que estabelecimento
serd feita a compra. As empresas devem tragar em seu plano de marketing qual publico quer

atender, para quem quer direcionar seus produtos e qual € o poder de compra do consumidor.

b) Fatores sociais: 0 comportamento de comprado consumidor é influenciado por

fatores sociais, na sequéncia descritos.

Os grupos de referéncia sao aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta
sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa, que podem ser a familia, os colegas de
trabalho, vizinhos, que tem um contato rotineiro com o individuo, e também com pessoas que
0 contato é eventual, como por exemplo, grupo religioso. (KOTLER; KELLER, 2012).

A familia possui forte influencia no comportamento de compra de um individuo. E a
mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade, e seus
membros constituem o grupo de referéncia primario mais influente. Existem duas

classificacdes para a influéncia por parte da familia, que sdo: familia de orientacdo (que
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consiste nos pais e irmaos) e familia de procriagdo (o cbnjuge e os filhos). (KOTLER;
KELLER, 2012).

A familia tem papel significativo na decisdo de qual estabelecimento o consumidor ira
escolher para a compra de doces, pois esse mercado é baseado em indicacdes, onde cada
cliente conquistado é a fonte para obtencdo de novos clientes, onde a familia entra e
influencia o comprador.

Papéis e status: sdo o que o consumidor cria para definir quem é. Qual papel
desempenha diante da sociedade e qual status possui. As pessoas escolhem produtos que
comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade. (KOTLER; KELLER,
2012).

c) Fatores pessoais: os fatores pessoais sdo parte importante na decisdo de compra e

estdo descritas na sequéncia:

A idade e ciclo de vida dizem respeito a comida, roupas, moveis e lazer, o gosto esta,
de modo geral, relacionado com a idade. Ciclos de vida é o casamento, nascimento de filhos,
doenca, transferéncias, divorcios, mudanga na carreira, aposentadoria, viuvez, que devem ser
considerados na hora de analisar o comportamento de compra do consumidor. (KOTLER ;
KELLER, 2012).

Ocupacéo e circunstancias econdémicas sao grupos de ocupacdo que possuem
interesses acima da média por seus produtos, chegando até customizar produtos para certos
grupos ocupacionais. (KOTLER; KELLER, 2012).

Personalidade e autoimagem: ao falar de personalidade, trata-se a um conjunto de
tracos psicoldgicos distintos, que levam a reacGes relativamente coerentes e continuas a um
estimulo do ambiente. Chama-se de personalidade de marca a combinagdo especifica de
caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca em particular. (KOTLER;
KELLER, 2012).

Estilo de vida e valores: um estilo de vida € o padrdo de vida de uma pessoa expresso
por atividades, interesses e opinides; representa a “pessoa por inteiro” interagindo com seu
ambiente. Os valores centrais estdo em um nivel mais profundo do que o comportamento ou a
atitude, e determinam, fundamentalmente, as escolhas e 0s desejos das pessoas a longo prazo.
(KOTLER; KELLER, 2012).

d) Fatores psicologicos: estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente
do comprador, e um conjunto de fatores psicolégicos combinados a determinadas

caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdo e decisdes de compra. A
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tarefa do profissional de marketing € entender o que acontece no consciente do
comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. (KOTLER;
KELLER, 2012). Quatro fatores psicoldgicos, que serdo descritos a seguir:

Motivacdo segundo a teoria de Freud: concluiu que as forcas psicoldgicas quem
formam o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega
a entender por completo as proprias motivacdes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage
ndo somente as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos
conscientes, como forma, tamanho, peso, material, cor. Os pesquisadores da motivacao
geralmente realizam entrevistas em profundidade com algumas dezenas de consumidores a
fim de descobrir os motivos mais profundos desencadeados por um produto. (KOTLER;
KELLER, 2012).

Percepcdo: segundo Kotler e Keller (2012) é o processo pelo qual alguém seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo.
A percepcdo depende tanto dos estimulos fisicos quanto da relacdo desses estimulos com o
ambiente e das condicOes internas individuais. As pessoas podem ter diferentes percepgdes do
mesmo objeto por causa de trés processos:

— Atencdo seletiva é a alocacdo de uma capacidade de processamento a algum

estimulo. A atencdo voluntaria é algo intencional; a atencdo involuntéria é atraida
por alguém ou alguma coisa. Estima-se que as pessoas sdo expostas em média a
mais de 1.500 propagandas ou comunica¢cdes de marca por dia. Como ndo é
possivel prestar atencdo em todos esses estimulos, a sua maioria é filtrada em um
processo chamado atencéo seletiva. (KOTLER; KELLER, 2012).

— Distor¢do seletiva é a tendéncia que temos de transformar a informagdo em
significados pessoais e interpretad-las de modo que ela se adapte a nossos
prejulgamentos. (KOTLER; KELLER, 2012).

— Reteng&o seletiva: por causa da retencdo seletiva, somos propensos a nos lembrar
dos pontos positivos mencionados a respeito de um produto de que gostamos e a
nos esquecer dos pontos positivos expostos a respeito de produtos concorrentes.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Aprendizagem consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa decorrentes
da experiéncia. Os tedricos de aprendizagem acreditam que ela nasce da interacdo entre
impulso, estimulos, sinais, respostas e reforcos. Um impulso é um forte estimulo interno que
impele a acdo; Os sinais sdo estimulos menos intensos que determinam quando, onde e como
a pessoa reage. (KOTLER; KELLER, 2012).
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As emocdes sdo a reagdo do consumidor que ndo € totalmente cognitiva e racional;
pode, em grande parte, ser emocional e invocar diferentes tipos de sentimento. Uma
determinada marca ou produto pode fazer o consumidor se sentir orgulhoso, animado ou
confiante. Uma propaganda pode criar sentimentos de diversdo, desgosto ou admiragéo.
(KOTLER; KELLER, 2012).

E a memoria pode ser: de curto prazo: um repositorio temporario e limitado de
informacGes ou de longo prazo: um repositério mais permanente e essencialmente ilimitado.
(KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing pode ser visto como 0 processo que garante aos consumidores ter a
experiéncia de bens e servicos apropriada, para que as estruturas certas de marca sejam
criadas e mantidas em sua memoria. (KOTLER; KELLER, 2012).

2.4.2 Processos de decisdo do consumidor

Os consumidores passam por sete estagios para a tomada de decisdo de compra. Entre
eles: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, pré-
compra, compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005) e de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) que definem trés fases para o processo
de decisdo de compra em servigos: a pré-compra; encontro do servico e pos-encontro do

servico. Na sequéncia descritos e apresentados na figura 2:



19

Figura 2 - 7 etapas do processo de decisdo de compra

Reconhecimento da Necessidade

n ( )
s Fase
Busca de_ I_nformagﬁes - P ré_
L compra
Avaliacdo de Alternativas Pré-compra / & J
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\ J

Baseado: Blackwell, Miniard e Engel (2005)

Fase Pré-compra:

a) Reconhecimento da necessidade: o ponto de partida de qualquer decisdo de
compra é uma necessidade do consumidor. O reconhecimento da necessidade
ocorre quando o individuo sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o
ideal versus o estado atual das coisas. Além das necessidades, os consumidores tém
desejos. Os consumidores estdo dispostos a sacrificar alguns de seus desejos por
produtos acessiveis que venham ao encontro de suas necessidades apesar de ainda
aspirarem por seus desejos. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005)

b) Busca de informagdes: uma vez que o reconhecimento da necessidade, 0s
consumidores comegam a buscar informagOes e solugdes para satisfazer as suas
necessidades ndo atendidas. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Ainda
segundo os autores, a busca pode ser interna, recuperando o conhecimento na

memoria ou, talvez, nas tendéncias genéticas, ou ela pode ser externa, coletando
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informacGes entre os pares, familiares e no mercado. Algumas vezes, o0s
consumidores sdo impelidos inesperadamente para o processo de busca, induzidos
por fatores situacionais, geralmente fora de seu controle. A extensdo e a
profundidade da busca € determinada por variaveis como personalidade, classe
social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percep¢do da marca e
satisfacdo dos consumidores.

— Fontes de informacdo: os consumidores buscam uma variedade de fontes para a
obtencdo das informacdes de que precisam a fim de tomar decisdes de produto com
0s quais se sintam confortaveis. Essas fontes podem ser categorizadas como (1)
dominadas pelo profissional de marketing (fabricante, varejista), ou (2) dominadas
por outros profissionais, ndo mercadologicos. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

— Processamento de informacdes: a medida que o consumidor é exposto a
informacOes resultantes da busca externa, ele comeca a processar o estimulo. Os
espacos envolvidos no processamento da informagéo, incluem: exposicao; atencéo;
compreensdo; aceitacédo e retencdo. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

a) Avaliacdo de alternativas pré-compra: nesse estagio, os consumidores buscam
respostas para questdes como “Quais sdo as minhas opg¢des?” e “Qual ¢ a melhor
entre elas?” quando comparam, contrastam e selecionam a partir de varios produtos
e servicos. Os consumidores comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e
marcas com o que consideram mais importantes e comegam a estreitar o campo de
alternativas antes de finalmente resolver comprar uma delas. (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005)

Fase Encontro do Servigo:

d) Compra: depois de se decidir sobre a compra, 0os consumidores passam por duas
fases. Na primeira, eles escolhem um vendedor em vez de outro. A segunda fase
escolhas dentro da loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios
eletrbnicos e propaganda no ponto-de-venda. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

e) Consumo: depois de o consumidor realizar a compra e tomar posse do produto, o

consumo pode ocorrer — 0 ponto no qual o consumidor utiliza o produto. O
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consumo pode ocorrer tanto imediatamente quanto em um momento posterior.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Fase Pos-Encontro do Servico:

f) Avaliacdo Pos-consumo: 0s consumidores experienciam a sensacdo de satisfacédo
ou insatisfacdo. A satisfacdo acontece quando a performance percebida confirma as
expectativas dos consumidores; quando experiéncias e performance frustram
expectativas, a insatisfacdo ocorre. Os resultados sdo significantes porque os
consumidores guardam suas avaliacdes na memaria e se referem a elas em decisfes
futuras. Se o consumidor tiver alto grau de satisfacdo, as decisdes subsequentes de
compra se tornardo muito mais simples e rapidas. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

g) Descarte: os consumidores tém diversas opg¢des, incluindo descarte completo,
reciclagem ou revenda. Com outros produtos, os consumidores se veem tendo de
dispensar a embalagem e o manual do produto, assim como o proprio produto.
Nessas situacdes, a reciclagem e a preocupacdo ambiental desempenham um papel
nos métodos de descarte do consumidor. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).



22

3 METODOLOGIA

Este capitulo contemplard os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
elaboracdo do estudo, contendo informacdes de como a pesquisa foi elaborada, delineamento,

sujeitos, coleta dos dados, analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

De acordo com o problema e o objetivo, a natureza da pesquisa € qualitativa e
exploratdria. A pesquisa qualitativa descrever a complexidade de determinado problema e a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar os processos dinamicos vividos por
grupos sociais, contribuir no processo de mudanca de dado grupo e possibilita, em maior nivel
de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos individuos.
(DIEHL E TATIM, 2004).

A pesquisa exploratdria, segundo Gil (1996) “tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipoteses”.

O procedimento técnico utilizado para obter os resultados da pesquisa caracteriza-se
como estudo de caso, que segundo Diehl e Tatim (2004), caracteriza-se pelo estudo profundo
e exaustivo de um ou de poucos objetivos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento.

O estudo de caso apresenta uma série de vantagens, o que faz com que se torne o
delineamento mais adequado em Vvarias situagdes. Suas principais vantagens sdo: o estimulo a
novas descobertas, a énfase na totalidade e a simplicidade dos procedimentos. (DIEHL E
TATIM, 2004).

Tem como propdsito a pesquisa-diagnostico, que hd muitas possibilidades de projetos
que visam ao diagndstico interno ou do ambiente organizacional, em todas as areas. Sao
dificultadas pela questdo da confidencialidade dos dados ou pela desconfianga do empresario,
que tem de abrir informagdes. (DIEHL E TATIM, 2004).

3.2 SUJEITOS DE PESQUISA
Populacdo ou universo é o conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com

respeito as variaveis que se pretende levantar. A populacdo pode ser formada por pessoas,

familias, empresas ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os objetivos da pesquisa.
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Amostra € uma porcao ou parcela da populacdo convenientemente selecionada. (DIEHL,;
TATIM, 2004).

Os sujeitos participantes desse estudo foram os clientes de empresas de doces para
eventos, na cidade de Passo Fundo, que passaram pela experiéncia de compra, para avaliar o
que foi levado em conta na hora da escolha pelo estabelecimento.

Foram entrevistados oito clientes da empresa Néia Doces, e oito clientes da empresa
Casa Doce Docaria, que foram selecionados através do julgamento e do critério de
conveniéncia, com base no cadastro de clientes das duas empresas e que ja passaram pela

experiéncia de compra.

3.3 PROCEDIMENTOS E COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de entrevista pessoal, que segundo Diehl e Tatim
(2004, p. 66) “¢ um encontro entre duas pessoas cujo objetivo é que uma delas obtenha
informacGes a respeito de determinado assunto mediante uma conversacdo de natureza
profissional”. O instrumento de pesquisa foi adaptado de Koche (2016), conforme Apéndice
A e contempla as sete etapas do processo de decisdo de compra dos autores Blackwell,
Miniard e Engel (2005).

As questdes de 1 a 7 do roteiro de entrevista estdo ligada a fase pré-compra, as
questBes de 8 a 12 estdo ligadas a fase consumo, e as questdes de 13 a 15 indicam a fase pos-
compra. As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas. O instrumento de

pesquisa foi aplicada nos dias do més de outubro de 2017.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Na pesquisa de carater qualitativo, o pesquisador tem a necessidade de organizar e
analisar os dados coletados, deparando-se com uma vasta quantidade de notas de pesquisa ou
depoimentos. Muitas tentativas de analise dos dados coletados seguem o método de analise
quantitativo, que tem o propdsito de contar a frequéncia dos fendmenos e procurar identificar
relagcbes entre eles, com a interpretacdo dos dados se valendo de modelos conceituais
definidos a priori. (DIEHL E TATIM, 2004).

Quanto aos dados, cabe ao pesquisador proceder a sua interpretacdo, buscando
expressar o significado do material investigado e analisado em relacdo aos objetivos

estabelecidos na pesquisa, para entdo elaborar as recomendacGes e as generalizacdes
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permitidas. A interpretacdo procura dar um significado mais amplo as respostas, vinculando-
as a outros conhecimentos. (DIEHL E TATIM, 2004).
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

4.1 APRESENTACAO DO MERCADO DE DOCES PARA EVENTOS

Clientes seletivos, produtos exclusivos e personalizados fazem com que os clientes

busquem estabelecimentos especificos para cada evento que ira realizar. Uma empresa de

bolos e tortas personalizadas ¢ um tipo de negécio que estd diretamente relacionado a

momentos de alegria e prazer e comemoracBes, que podem ser traduzidos em sabores

variados para atender ao gosto de cada cliente (SEBRAE, 2017). Para se destacar diante da

concorréncia a melhor alternativa para se destacar no segmento ainda é apresentar um

diferencial nos servicos prestados (preco, atendimento, inovacao). (SEBRAE, 2017)

4.2 APRESENTACAO DAS EMPRESAS PARTICIPANTES DO ESTUDO

a)

b)

Casa Doce Dogaria: atua no mercado de doces para eventos desde o comeco do ano
de 2016. Tem como foco atender o publico que procura produtos de qualidade,
feitos de forma artesanal, um a um, com ingredientes selecionados e produtos
personalizados. O publico-alvo que a empresa busca atender sdo pessoas que estdo
a procura de doces com precos acessiveis, sem perder o sabor, padrdo e
apresentacdo adequada. Os precos variam de 0,90 a unidade, para doces simples,
até 8,00 a unidade para doces personalizados. A divulgacdo da marca acontece
somente atraves das redes sociais, como Facebook e Instagram.

Néia Doces: Desde 1988, atua em Passo Fundo com bom gosto e qualidade na
producgéo de uma grande variedade de doces para os mais variados tipos de eventos
e datas comemorativas (formaturas, casamentos, aniversarios, 15 anos,
bodas, coquetéis,

inauguracOes, batizados, cha de beb&). Contam com uma equipe de trabalho
qualificada, preparada e treinada, com intuito de sempre elevar a qualidade dos
produtos que os mantém no mercado ha mais de 20 anos. O publico-alvo que a
empresa busca atender é quem procura doces exclusivos, produzidos conforme o
evento solicitado, com ingredientes nobres. Os precos variam de 1,35 a unidade
para doces simples, ate 12,00 a unidade para doces personalizados. A divulgacéo é

feita através das redes sociais, como Facebook e Instagram, e pelo site da empresa.
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A etapa qualitativa/exploratdria tem como objetivo construir um conhecimento amplo

sobre os entrevistados, analisando seu comportamento e construindo o processo de decisao de

compra de doces para eventos, conforme a base tedrica utilizada neste estudo.

a) Perfil dos participantes

O perfil dos participantes do estudo constitui-se em: idade; grau de instrucdo;

ocupacao; remuneracdo e frequéncia de compra por doces, apresentados no quadro 2 0s

clientes da empresa Casa Doce Docaria e no quadro 3 clientes da empresa Néia Doces:

Quadro 2 - Perfil dos consumidores Casa Doce Docaria

Frequéncia que compra

Entrevistados | ldade | Grau de instrucio Ocupagéo Remuneracao doces para eventos
. 2° grau Acimadela3 . .
Entrevistada 1 23 profissionalizante Vendedora salarios minimos Mais de trés vezes ao ano
Entrevistada 2 31 Superior completo Enfermeira AC',”?a de 1 a3 Mais de trés vezes ao ano
salarios minimos
. . x . Acimade3ab . A
Entrevistada 3 | 37 Pés-graduacéo Administradora salarios minimos Mais de trés vezes ao ano
. . Acimadela3 . R
Entrevistada 4 24 Superior completo Professora salarios minimos Mais de trés vezes ao ano
Entrevistada 5 40 Superior completo Professora AC',”?a de 3 as Duas vezes ao ano
salarios minimos
. . Assistente de Acimade3ab . A
Entrevistada 6 34 Superior completo educacao infantil salarios minimos Mais de trés vezes ao ano
Entrevistada 7 22 Superior incompleto | Vendedora Qtﬁ] irr?ﬁ)'o salario Mais de trés vezes ao ano
Entrevistada 8 22 2° grau completo AUX'.“ar de AC',”.‘a de 1 as Duas vezes ao ano
arquivo salarios minimos

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017.

Quadro 3 - Perfil dos consumidores Néia Doces

Frequéncia que compra

Entrevistados Idade | Grau deinstrucdo | Ocupacéo Remuneracao d
oces para eventos
Entrevistada 1 32 Superior completo Bancéria AC',”.‘a de 3 as Uma vez ao ano
salarios minimos
Entrevistada 2 21 Superior completo Desempregada - Uma vez ao ano
. o _— Acimadela3
Entrevistada 3 34 2° grau completo Recepcionista g o Duas vezes ao ano
salarios minimos
. . Acimadela3
Entrevistada 4 40 Superior completo Professora salarios minimos Uma vez ao ano
Entrevistada 5 32 Superior completo Empreséria AC',”?a de 3 a 5 Mais de trés vezes ao ano
salarios minimos
Entrevistada 6 25 Superior incompleto | Estudante AC',”?"" de l a 3 Uma vez ao ano
salarios minimos
. . Acimade3ab
Entrevistada 7 24 Superior completo Advogada salarios minimos Duas vezes ao ano
Entrevistada 8 26 Superior completo Professora Acimadelas Uma vez ao ano

salarios minimos

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017.
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Todas as dezesseis entrevistas foram realizadas com mulheres, que predominam na
hora da deciséo pelo estabelecimento de compra no setor, com idades entre 20 e 40 anos, com
remuneracdo variando em torno de 2 salarios minimos por pessoa na empresa Casa Doce
Docaria, e 3 salarios minimos na empresa Néia Doces.

Pesquisas realizadas por Serasa Experien (2017) trazem uma classificacdo para esse
segmento de mercado: “O Mosaic Brasil classifica a populacéo brasileira em 11 grupos e 40
segmentos, considerando aspectos financeiros, geograficos, demograficos, de consumo,
comportamento e estilo de vida”. Segundo a referéncia anterior, 0 grupo que foram realizadas
as entrevistas, participa do grupo C: Juventude trabalhadora urbana. Tém, na sua maioria,
entre 26 a 35 anos e moram em areas urbanas fora das capitais ou regides metropolitanas.
Embora tenham comecado a trabalhar cedo, de certa forma ainda estdo no inicio de suas
carreiras profissionais. Possuem renda relativamente modesta, porém potencializada pelo
menor custo de vida de suas regifes. (EXPERIAN, 2017).

Na empresa Casa Doce Docgaria, as compras acontecem se forma frequente, ocorrendo
mais de trés vezes ao ano, que pode ser influenciada através do preco acessivel ao produto. Na
empresa Néia Doces, acontecem quando sdo direcionadas a um evento especifico, de forma a
serem realizadas de uma a duas vezes ao ano.

O grau de instrucdo influenciou durante a entrevista, para uma melhor compreensao

nas respostas e interpretacao correta das questdes.

b) Fase Pré-Compra

Na questdo nimero um do roteiro de entrevistas foram pesquisados os fatores que o
publico leva em consideracdo na compra por doces para eventos na empresa Casa Doce
Docaria e Néia Doces, sendo apresentados no quadro 4:

Quadro 4 - Fatores Levados em Consideracdo na Decisdo de Compra por Doces para Eventos.

Casa Doce Docaria Frequéncia | Néia Doces Frequéncia
Preco 4 Preco 4
Apresentacdo do doce 2 Sabor 3
Visual 2 Tamanho do doce 1
Indicacdo de amigos 1 Atendimento 1
Sabor 1 Decoragao 1
Atendimento 1 Indicacdo de amigos e conhecidos 1
Atencgdo com o cliente 1 O melhor doce 1
Disponibilidade do produto 1 Por a empresa oferecer prova dos doces 1
Logistica 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017
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No quadro 4 foram apresentados os fatores que as clientes levam em consideracdo na
hora de escolher o estabelecimento de compra, destacando-se o fator principal na empresa
Casa Doce Docaria e Néia Doces, 0 preco, que para Kotler e Armstrong (2007) “quando os
consumidores compram um produto, eles permutam um algo de valor (preco) por outra coisa
de valor (os beneficios de obter ou utilizar o produto)”. O prego praticado por ambas as
empresas sao diferentes, o que pode influenciar a escolha do consumidor conforme a ocasido
de compra e remuneracdo pessoal. Clientes que buscam produtos com preco acessivel, com
valor agregado médio, sem perder os atributos necessarios para a compra do produto, optam
pela empresa Casa Doce Docaria, ja os clientes que buscam um produto de valor agregado
alto, produtos personalizados de forma exclusiva e que agregue em seu preco, buscam a
empresa Néia Doces.

A determinacdo de precos eficaz e orientada para o comprador envolve saber qual é o
valor que os consumidores percebem nos beneficios que recebem do produto e estabelecer um
preco para esse valor. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), seguindo relato da cliente:

“Preco e qualidade, porque o prego tu ndo vai pegar um produto tdo caro, e a
qualidade junto com isso, as vezes o produto é mais barato, mas a qualidade é
boa”. (cliente Casa Doce Docaria)

As demais clientes citaram atributos do produto em si, como sabor do doce,
apresentacdo do doce, visual, tamanho do doce, decoragéo, que formam em si um conceito de
qualidade do produto, que é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou
servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Na pergunta dois foram coletados quais as fontes de informacdo que os clientes da
empresa Casa Doce Docaria e Néia Doces se baseiam para adquirir os produtos, sendo

apresentados no quadro 5:

Quadro 5 - Fontes de Informacdes Baseadas para Adquirir o Produto

Casa Doce Docaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia

Facebook 4 Facebook 4

Indicacdo de pessoas que ja compraram Indicacdo de amigos

Amostra dos produtos Feedback de pessoas que adquiriram o produto

Redes sociais Site da empresa

Experimentacdo dos doces Opinido das pessoas

Rk N|w

Colegas do local de trabalho Instagram

R EN

Aparéncia

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017




29

As fontes de informagdes mais citadas pelos participantes da pesquisa foram fontes
que envolvem os grupos de referencia, que segundo Kotler e Keller (2012) séo aqueles que
exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma
pessoa, que podem ser a familia, os colegas de trabalho, vizinhos, que tem um contato
rotineiro com o individuo, que podem influenciar a decisdo por qual estabelecimento o
individuo ira optar na hora da compra.

Outra fonte de informa sdo as redes sociais, que Segundo Kotler e Keller (2012), na 0s
individuos tem a opcdo de visualizar os produtos oferecidos e avaliar o feedback de pessoas

que ja adquiriram o0 mesmo, como relata as cliente entrevistadas:

Redes sociais, porque fica mais préxima da gente, a gente utiliza muito celular e
isso ajuda. (Cliente Casa Doce Dogaria)

No facebook, no site da empresa, para ver o feedback das pessoas sobre o que esta
acontecendo, se gostaram ou ndo. (Cliente Néia Doces)

O boca a boca, também nas redes socais, sempre € muito utilizado no mercado de
doces, pois a indicacdo vai passando de pessoas que ja passaram pelo processo de compra
para aquelas que ainda estdo a procura pelo estabelecimento ideal, influenciando a decisé&o.
Outra forma de influenciar o comprador sobre qual estabelecimento escolher € a divulgacédo
da marca impressa nos doces, pois em uma festa que relinem um grupo grande de individuos,
todos seréo atingidos por essa impressao visual, tornando assim, um meio de divulgacdo do
produto.

Na pergunta trés, foram questionadas quais as informagOes sobre a empresa 0S
participantes da pesquisa procuram conhecer antes de optar pelo estabelecimento de compra,
sendo apresentados no quadro 6:
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Quadro 6 - “Tipo de Informagdes™ sobre a Empresa Busca Conhecer

Casa Doce Dogaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia
Local higiénico 3 Referencias 2
Seriedade 2 Se honra aos prazos de entrega 2
Qualidade dos produtos utilizados 2 A forma de entrega 2
Confianca 1 Apresentacdo 2
Pontualidade da entrega 1 Qualidade dos produtos utilizados 1
Idoneidade 1 Confianca 1
Conhecer os donos 1 O que as pessoas acharam, se gostaram ou ndo dos 1
produtos

Quando e como surgiu a empresa 1 Sabor do doce 1
Localizacdo 1 Se ele vai ser como é nas fotos 1
Variedade de produtos 1 Higiene 1
Apresentacdo do doce 1 Seriedade 1
Preco acessivel 1 Se vende poucas quantidades 1
Quem faz o produto 1

Comprometimento 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

Diversas sdo as informacbes que os clientes levam em consideracdo na hora de
escolher o estabelecimento de compra, sendo destaque na empresa Casa Doce Docaria a
higiene do local, que € um dos fatores que ganham destaque quando o setor avaliado é do
ramo de alimentos, pois a apresentacdo do local, higiene e condicOes legais necessarias para
realizar a atividade, sdo fatores que influenciam a maioria dos consumidores a qual
estabelecimento escolher.

Na empresa Néia Doces as informacdes que aparecem como destaque € quanto a
forma de entrega dos produtos, que segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os servicos
como produtos representam uma ampla gama de ofertas intangiveis que os clientes valorizam
e pelas quais eles pagam no mercado. Os produtos do setor de servigcos sdo vendidos por
empresas de servicos e por aquelas que ndo atuam no setor no sentido literal. Entdo, no
mercado de doces ndo sdo oferecidos somente produtos, mas também servicos, como a forma
de entrega e a pontualidade na entrega, que séo julgados como informagdes importantes para

as clientes, conforme relato:

Idoneidade, seriedade, se é um local higi€nico, porque é preciso ter confianca na
empresa que a gente estd contratando para fornecer os produtos para 0 nosso
evento. (Cliente Casa Doce\Dogaria)

Se a empresa é confiavel, se honra o prazo de entrega, a forma de entrega, a
questao da higiene e da qualidade do produto. (Cliente Néia Doces)

Informacdes importantes que as clientes levam em conta na hora de tomar a decisédo
por qual estabelecimento escolher, devem ser levadas em consideracdo, como pontualidade na

entrega e forma de entrega, que se faz referéncia aos 50% de servicos que compdem o
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processo de compra por doces, onde é destacada ndo somente o produto, mas 0s Servigos que
a empresa oferece.
Na pergunta quatro questionou-se sobre quem podera influenciar a escolha dos

participantes da pesquisa, sendo apresentados no quadro 7:

Quadro 7 - Quem pode Influenciar a sua Escolha por uma Empresa de Doces para Eventos

Casa Doce Docaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia
Familia 3 Amigos 5
Amigos 3 Familia 3
Recomendagbes de quem ja 2 Pessoas de confianca que ja 1
adquiriu o produto adquiriram o produto
Concorréncia 1 Em mim mesma 1
Meus filhos 1 Boca a boca 1
Marido 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

Nos relatos coletados sobre quem pode influenciar a compra de doces para eventos
aparecem novamente como destaque as pessoas proximas ao individuo, como familia e
amigos, vindo ao encontro do quadro 5, ligando fontes de informacGes que os clientes buscam
com quem pode influenciar as clientes na hora da decisédo da compra.

A familia esta ligada na maioria dos clientes entrevistados, como filhos e marido, que
segundo Kotler e Keller (2012), a familia possui forte influéncia no comportamento de
compra de um individuo. E a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de referéncia priméario mais
influente. Existem duas classificagdes para a influéncia por parte da familia, que sdo: familia
de orientacdo (que consiste nos pais e irmaos) e familia de procriacdo (o conjuge e os filhos).

O mercado de doces para eventos esta ligado as decisdes que os clientes tomam para
que ocasides vdo comprar o produto, estando assim, relacionado com o quadro 10, onde
aparecem eventos como aniversarios de filhos e eventos ligados a familia, como mostra o

relato de cliente:

Familia, principalmente meus filhos, eu costumo escolher mais pela preferencia
deles. (Cliente Casa Doce)

Os amigos e a familia, porque estao proximos de mim. (Cliente Néia Doces)

Na pergunta cinco as clientes relataram o que pode influenciar a escolha por qual

estabelecimento adquirir o produto, sendo apresentados no quadro 8:
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Quadro 8 - O que pode Influenciar a sua Escolha por uma Empresa de Doces para Eventos

Casa Doce Dogaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia

Qualidade dos produtos 3 Sabor 3

Localizagdo da empresa 2 Atendimento 2
Tamanho do doce 2 Preco 2
Aparéncia do doce 2 Confianca na empresa 1
Custo/beneficio 1 Qualidade dos produtos 1
Experiéncia do profissional 1 Apresentacdo 1
Beleza 1 Ser\_/igo prestado depois do 1
pedido

Sabor 1 Pontualidade na entrega 1
Tratamento com o cliente 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

No quadro 8, as clientes relataram o que pode influenciar a sua escolha na hora da
compra, tento como destaque na empresa Casa Doce os fatores que envolvem o produto em si,
como tamanho do doce, aparéncia do doce e qualidade dos produtos utilizados na fabricacéo,
e na empresa Néia Doces, aparecem fatores como atendimento e sabor do produto, conforme

relatos:

O que realmente influencia para quando é evento, é o sabor, a qualidade do produto
mesmo. (Cliente Néia Doces)

Qualidade, custo/beneficio, o tamanho do doce, a aparéncia do doce. (Cliente Casa
Doce)

Entre as citacOes das clientes sobre o que pode influenciar a sua escolha, aparece em
destaque na empresa Néia Doces o atendimento, que faz parte do servico que a empresa presta
ao cliente, que segundo Lovelock; Wirtz e Hemzo, (2011) o encontro com o pessoal de
servico é com certeza 0 aspecto mais importante. Da perspectiva da empresa, 0s niveis de
servico e 0 modo como ele é entregue pela linha de frente pode ser importantes fontes de
diferenciagdo, bem como de vantagem competitiva.

O prego novamente aparece como destagque, em comparagdo com 0s apontamentos no
quadro 4, sendo fator decisivo para o consumidor tomar deciséo.

Doces para eventos séo produtos que demandam reflexdo da parte do consumidor, pois
sdo comprados com menos frequéncia e exigem muita deliberacdo sobre suas caracteristicas,
como adequacéo, qualidade, preco, estilo e assim por diante. O consumidor despende bastante
tempo buscando informacdes e comparando as diferentes opc¢des. (CROCCO ET AL, 2014).

Na pergunta seis as clientes relataram se 0 pre¢o e marca tem importancia na hora de

decidir onde adquirir o produto, sendo apresentados no quadro 9:
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Quadro 9 - O preco e a marca sdo importantes?

Casa Doce Dogaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia
Sim 5 Sim 6
Né&o 3 Ndao 2

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

Na empresa Casa Doce Docaria e Néia Doces 0 preco e marca foram relatados como
importante. Na empresa Casa Doce 0 preco € importante pelo fato de ser acessivel, conforme

relato da cliente:

Sao importantes, um preco acessivel, no momento em que a economia nao esta
muito boa, eu acredito que a gente buscando bons produtos e com prego atrativo é
interessante. (Cliente Casa Doce Docaria)

S&o sem duvida, o preco em fungdo do custo que uma festa gera, enfim, e a marca,
sim, é importante ser conhecida no mercado. (Cliente Casa Doce)

Na empresa Neia Doces, 0 preco esta relacionado ao valor que o cliente espera pelo
produto, que conforme Kotler e Armstrong (2007), a determinacdo de precos baseada no valor
usa a percepcdo que os compradores tém do valor, e ndo o custo do vendedor, como fator
fundamental para a determinagéo do preco.

A marca aliada ao preco é considerada importante em ambas as empresas. A marca
representa como a empresa esta posicionada no mercado, que segundo Kotler e Armstrong
(2007), trata-se da posicdo da marca ou servico na mente do cliente. O posicionamento é
definido, em principios, a partir de atributos e diferenciais tais como: qualidade dos produtos,
sabor, atendimento, que comparados com o quadro 4 e quadro 8, formam atributos
importantes para a formacdo de marca sobre a percepgdo dos clientes. Segue relatos de

clientes em relacdo a marca:

A marca ¢ importante na questao da credibilidade e da confianca, porque quando a
marca € bem conhecida, trds aquela impressdo de credibilidade. (Cliente Casa
Doce Docaria)

A marca € importante, pois quando a gente vé a marca ja sabe o que esperar dos

produtos, ja tem uma ideia de como vai ser. (Cliente Néia Doces)

Na pergunta sete as clientes relataram em que ocasifes costumam adquirir o produto,

sendo apresentados no quadro 10:
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Quadro 10 - Ocasides em que costuma comprar doces para eventos

Casa Doce Dogaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia
Aniversarios 6 Aniversarios 8
Natal, Ano Novo 3 Eventos em geral 3
Ocasifes especiais 1 Formaturas 2
Festas dos meus filhos 1 Casamentos 1
Dia das mées 1 Cha de casa nova 1
Datas comemorativas 1 Natal 1
Eventos da escola 1
Para presentear 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

Em ambas as empresas 0s aniversarios sao ocasibes em que apresenta maior
frequéncia de respostas, considerada data importante para as entrevistadas. E importante que
as empresas criem programas de fidelizacdo com o cliente, utilizando um sistema de cadastros
de datas importantes para 0s mesmos, para que assim, o cliente se torne fiel a empresa. Kotler
e Armstrong (2007):

— Status de fidelidade: pode ser utilizado para segmentar de acordo com a fidelidade

do consumidor. Os consumidores podem ser fiéis a marcas, a lojas e a empresas.

As demais datas como Natal, Ano Novo, Dias das Maes, Casamento, Formatura,
aparecem entre os relatos das clientes por ser datas em que se tem um envolvimento pessoal e
emocional. Uma determinada marca ou produto pode fazer o consumidor se sentir orgulhoso,
animado ou confiante. (KOTLER; KELLER, 2012). Produtos personalizados para datas
especificas como as citadas acima, ganham destaque no mercado, agregando um diferencial

para a empresa que os oferece.

c) Encontro do Servigo

Apos a fase de pré-compra, as clientes responderam perguntas a fase de consumo, que
segundo Backwell; Miniard e Engel (2005) refere-se como, onde e sob quais circunstancias os
consumidores usam os produtos. Essa atividade se d&a quando o consumidor esta consumindo
0 produto.

Na pergunta oito as clientes relataram como foi a experiéncia com o produto

adquirido, sendo apresentados no quadro 11:
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Quadro 11 - Experiéncia com o produto adquirido

Casa Doce Docaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia
Otima 5 Boa 3
Satisfeita 2 Muito Boa 2
Positiva 1 Bem legal 1
Otima 1
Satisfeita 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

No quadro 11 foram apresentadas como foram as experiéncias de compra, que para

ambas as empresas foram positivas, como mostram relatos das clientes:

Foi positiva, bem elogiado, boa aceita¢do, as pessoas questionam de onde é.
(Cliente Casa Doce Dogaria)

Fiquei satisfeita com os produtos adquiridos por serem 6timos em aparéncia e
sabor, gostei da liberdade de personalizar meu préprio produto. (Cliente Casa
Doce Docaria)

Foi muito boa, ele suprir as minhas necessidades e superou as expectativas. (Cliente
Néia Doces)

Otima, todos sdo maravilhosos, os doces s&o bons mesmo. (Cliente Néia Doces)

Respostas positivas apareceram em destaque durante a entrevista, sendo levadas em
conta para que as empresas estejam em constante melhoria, buscando inovagdo em seus
produtos e processos, agregando valor ao produto.

Produto: mesmo quando ndo ha elementos fisicos, cuja propriedade o cliente adquire,
uma parte significativa do preco refere-se ao valor agregado pelos elementos de servigo que
0s acompanham, inclusive uso de mao de obra equipamentos especializado. Um servigo como
produto compd@e-se todos os elementos de seu desempenho, tanto fisico quanto intangiveis,
tanto os elementos principais quanto os suplementares, que criam valor aos clientes.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Processos: segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) descrevem o método e a
sequéncia em que funcionam sistemas operacionais de servigos e como eles se interligam para
criar a proposicéo de valor prometida aos clientes. Ainda segundo 0s autores, processos mal
elaborados costumam resultar em entrega de servico lenta, frustrante, e de ma qualidade, que
quase sempre deixara os clientes aborrecidos.

Na pergunta nove as clientes relataram quais os atributos/beneficios que consideram

importantes na hora da compra, sendo apresentados no quadro 12:
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Quadro 12 - principais atributos/beneficios que considera importante na compra de doces para eventos

Casa Doce Dogaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia

Satisfacdo 2 Boa impresséo 3
Apresentacdo do produto 2 Apresentacdo do doce 2
Aparéncia do doce 2 Aparéncia 2
Preco 2 Preco 2
Higiene 1 Atendimento 2
Estética do doce 1 Tamanho do doce 1
Embalagem 1 Informacdes por parte de qguem vende 1
Tamanho do doce 1 Sabor 1
Atencdo de quem vende 1 Embalagem correta 1
Sabor 1
Higiene 1

|

Doce novo, feito no dia

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

Os principais atributos/beneficios que as clientes julgam importante na hora da compra
por doces, sdo diversos. Na empresa Casa Doce Docaria foram: satisfacdo, apresentacdo do
doce, aparéncia do doce, preco, higiene, entre outros. Na empresa Néia Doces: boa impressao,
apresentacdo do doce, aparéncia, prego, atendimento, entre outros, relacionando as respostas
com os quadros 4 e 8, anteriormente contextualizado. Kotler e Armstrong (2007) citam
atributos importantes como: o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em relacéo aos

produtos concorrentes, como mostra relatos:

Atendimento, informacdo de quem estd vendendo passa, valor, de conhecer o
produto antes de comprar, eu ndo compro produto antes de conhecer. (Cliente Néia
Doces)

A satisfacdo, porque acho que isso é tudo, porque tu vai encomendar um doce tu vai
esperar isso, que todo mundo goste, que tu goste, que seja da tua expectativa.
(Cliente Casa Doce Docaria)

Ja Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) citam que atributos de busca sdo caracteristicas
tangiveis que permitem aos clientes avaliar um produto antes de efetuar a compra. Estilo, cor,
textura, sabor e som s@o alguns aspectos que possibilitam aos consumidores potenciais
experimentarem, degustarem ou testarem um produto antes da aquisicéo.

Esses atributos tangiveis ajudam os clientes a entender e a avaliar o que receberdo em
troca de seu dinheiro e reduzem o sentimento de incerteza ou risco associado a ocasido de
compra. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Em relatos, as clientes citam um fator importante, que é a prova dos doces antes da
aquisicdo para eventos maiores, onde podem degustar e avaliar o produto que serd adquirido,

segue relato:
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(...) por a empresa oferecer uma prova para experimentar os doces, tamanho dos
doces e o sabor. (Cliente Néia Doces)

A prova dos doces acontece na fase de pré-compra, onde as clientes estdo em fase de
escolha por qual estabelecimento ird optar, sendo importante o fornecimento para que ela
possa avaliar o produto e servico oferecido pela empresa antes do evento que ira realizar.

Na pergunta dez as clientes responderam se julgam importante a qualificacdo e

experiéncia dos profissionais que fabricam o produto, sendo apresentados no quadro 13:

Quadro 13 - Importancia da qualificacdo e experiéncia dos profissionais que fabricam doces para eventos

Casa Doce Docaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia
Importante 7 Importante 7
Fundamental 1 N4o interfere 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

No quadro 13 foi apresentado o grau de importancia que as clientes julgam necessario
a um profissional fabricante de doces, pela sua qualificacéo e experiéncia na area em que atua.
Em ambas as empresas as respostas foram positivas, entre elas: importante e fundamental,

como mostram relatos:

Importante, por trazer novidades, por adquirir mais conhecimento, sempre inovar
no produto. (Cliente Casa Doce Docaria)

A qualificacdo é importante, pois através dela os profissionais podem oferecer
novidades no ramo que atuam, e a experiéncia também, porque com a experiéncia
eles véo cada vez inovando e isso € um ponto positivo porque atrai mais clientes.
(Cliente Casa Doce Docaria)

100%, total, € como a gente vé hoje em dia muita gente fazendo doce, a gente
precisa se qualificar e ndo simplesmente fazer um curso e sair fazendo docinho né, é
100% importante, e isso influencia muito na compra de varias pessoas, e as pessoas
estdo buscando cada vez mais isso, profissionalismo, e ndo so ter o docinho na mao,
o profissionalismo é 100% importante. (Cliente Néia Doces)

As clientes mostram interesse em saber se o profissional que fabrica o doce é
qualificado, se pode ou ndo atender a sua necessidade, pois 0 mercado de doces para eventos
estd em constante inovacdo e crescimento, sendo facil substituido por outras empresa que
possuem pessoas qualificadas exercendo seu trabalho.

Para manter um profissional qualificado na empresa, deve-se investir em treinamento e
cursos de qualificacdo. Muitos novos empregos de servicos demandardo significativos niveis
de treinamento e qualificacdo educacional, o que devera refletir em melhor remuneracédo para
os funcionarios. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).
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Na pergunta onze as clientes foram questionadas sobre qual é a influencia da
localizacdo e da estrutura fisica em que o produto foi oferecido, sendo apresentados no quadro

14, divididos por frequéncia de resposta e fatores que julgam importantes:

Quadro 14 - Influéncia da localizacdo e da estrutura fisica em que o produto doces para eventos foi oferecido

Casa Doce Docaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia

Higiene 3 Organizagdo 2

Local proximo facilita a entrega 3 Local préximo da minha casa 2
N&o influencia 2 Instalacdo adequada 2
Aparéncia boa 1 Estrutura fisica adequada para atender a demanda 2
Organizacdo 1 N&o interfere 2
Acessibilidade 1 Local apropriado para fazer guestionamentos 1
Tele entrega e pronta entrega 1 Praticidade 1
Limpeza 1 Recepc¢do adequada 1
Organizagdo 1 Higiene 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

Na empresa Casa Doce Docaria foram citadas como principais a higiene, que é de
grande importancia para o mercado de doces, pois se deve seguir normas legais exigidas por
Orgaos responsaveis e local proximo, para facilitar ao cliente o acesso ao produto, como

mostra relatos:

E muito importante, eu acho que quando vocé chega em um local que trabalha com
alimentos, a primeira coisa que vocé olha é a higiene, a organizacgéo, a limpeza, a
estrutura importante , da uma aparéncia boa, acho que o produto ja comeca a se
vender ali. (Cliente Casa Doce)

Na empresa Neia Doces foram também foram citadas caracteristicas que o ambiente

fisico deve ter, como organizacdo e estrutura adequada, como relata cliente:

(...Jagora a estrutura sim, tem que ter uma cozinha adequada, organizada né, e uma
recepcdo pra ti poder receber teu cliente. (Cliente Néia Doces)

E citado de grande importancia o local ser proximo a casa da cliente, ou do local onde
sera realizado o evento. O quesito tempo, frequentemente, assume grande importancia.
Agilidade e conveniéncia de lugar e hora viram fatores decisivos para uma eficaz distribuicéo
e entrega de servigos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011)

Sé&o citados relatos em ambas as empresas que a localizacdo tem influencia positiva e
outras citacbes que nédo influencia na hora de decidir o estabelecimento de compra, como

mostra relatos:
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A localizagdo ndo é tao importante, porque se teu produto € bom vocé vai onde a
pessoa estiver. (Cliente Néia Doces)

N&o influencia, ndo me importo em buscar se o produto for bom (Cliente Casa Doce
Docgaria)

A localizacéo € importante porque com a falta que as pessoas tem hoje, elas estéo

buscando locais acessiveis, ou com algum outro tipo de beneficio, como tele entrega
ou pronta entrega (Cliente Casa Doce Docaria)

Na pergunta doze as clientes foram questionadas sobre qual é a importancia da

“qualidade” dos produtos utilizados na fabricagao de doces, sendo apresentados no quadro 15.

Quadro 15 - Importancia da “qualidade” dos produtos utilizados na fabricacao de doces

Casa Doce Docaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia

Qualidade no produto final 3 Impacta no sabor 3

Satisfaco no resultado final 2 Produto final de maior qualidade 2
Importante 2 Impacta na durabilidade 1
Define se o produto vai ser diferenciado ou ndo 1 Resistir a temperaturas 1
Importante 1
Essencial 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

No quadro 15 as clientes avaliaram qual ¢ importancia da “qualidade” dos produtos
utilizados na fabricacdo dos produtos finais (doces), sendo consideradas de grande
importancia em ambas as empresas avaliadas. Foram relatados que a “qualidade” dos
produtos utilizados resulta em um nivel alto de satisfacdo no produto final, impacta no sabor,
na durabilidade do doce, entre outros fatores, como mostra os relatos:

Total e absoluta, porque além da qualificacdo do profissional, acredito que a
qualidade da matéria prima seja o outro fator que unidos, definem se o produto sera
bom ou ruim e seja um produto diferenciado ou ndo. (Cliente Casa Doce Docaria)

Acho que impacta no sabor e também na durabilidade para ele ficar intacto por um
periodo maior na festa, resistir a temperaturas. (Cliente Néia Doces)

No mercado de doces para eventos, a concorréncia estd muita abrangente. A empresa
deve diferenciar-se ao usar produtos de boa qualidade, para resultar em um produto final que
gere satisfacdo e desempenhe a necessidade pretendida do cliente, como ir4 mostrar no quadro

16 e 9, onde relata fatores como preco e marca.
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d) Fase Pos Encontro do Servico

Apos ser analisada a fase consumo, a seguir serdo apresentadas as analises da fase pos-
consumo, que segundo Backwell; Miniard e Engel (2005) ¢é a fase na qual os consumidores
experienciam a sensacao de satisfacdo ou insatisfacao.

Os resultados sdo significantes porque os consumidores guardam suas avaliagdes na
memoria e se referem a elas em decisdes futuras. (BACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Na pergunta treze as clientes foram questionadas se o produto adquirido gerou

satisfacdo ou desempenhou a necessidade pretendida, sendo apresentados no quadro 16.

Quadro 16 - O produto comprado gerou satisfacdo ou desempenhou a necessidade pretendida?

Casa Doce Docaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia

Sim 8 Sim 8

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

No quadro 16 as clientes foram questionadas se o produto adquirido gerou satisfacéo
ou desempenhou a necessidade pretendida, sendo que ambas as empresas obtiveram respostas

positivas. Segue alguns relatos das afirmacdes:

Sim, gerou satisfacdo e todas as vezes que foi consumido todo mundo gostou e
guando o doce é saboroso todo mundo elogia, entdo a gente quer experimentar
novamente. (Cliente Casa Doce Docaria)

Sim, pela boa apresentacao dele e pelo sabor. (Cliente Néia Doces)

Satisfacdo segundo Kotler e Keller (2012) é o sentimento de prazer ou decepgdo que
resulta da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador. As avaliagdes dos clientes sobre o desempenho de um produto
dependem de muitos fatores, sobretudo do tipo de relagdo de fidelidade que eles mantém com
a marca. E comum que os consumidores formem percepcdes favoraveis sobre um produto de
uma marca a qual eles associam com sentimentos positivos. (KOTLER; KELLER, 2012).

Na pergunta quatorze as clientes foram questionadas se haviam comentado sua

experiéncia de compra dos produtos com outras pessoas, sendo apresentados no quadro 17.

Quadro 17 - Vocé comentou sobre sua experiéncia com a compra dos produtos da empresa?

Casa Doce Dogaria Frequéncia Néia Doces Frequéncia
Sim 8 Sim 6
Né&o - Nao 2

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017
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No quadro 17 as clientes foram questionadas sem haviam comentado a sua experiéncia
de compra com outras pessoas. Na empresa Casa Doce Docaria, obtiveram-se somente

respostas positivas, conforme relatos:

Sim, j& comentei com varias pessoas, inclusive ja indiquei varias amigas, e varias
pessoas j& adquiriram também esses produtos. (Cliente Casa Doce Docaria)

Sim eu comentei com a pessoa da empresa, sobre a experiéncia positiva, e também
com todos que conhego, e com quem me pede, sempre indico, porque o que é bom
vale a pena passar a diante né. (Cliente Casa Doce Dogaria)

Na empresa Néia Doces, a maioria das entrevistadas responderam de forma positiva,
mas também obtiveram-se respostas negativas, que serdo apresentadas sugestdes no capitulo

seguinte. Segue relatos:

Comento sim, sempre, as pessoas querem um produto de qualidade pra acompanhar
a festa dela, sempre indico a Néia, porque é a que eu conheco, sei também que eles
trabalham com produtos nobres. (Cliente Néia Doces)

Na verdade o pessoal conhece bastante, mas normalmente quando eu indico, ndo
indico a Neia, por causa do preco, indico outra fabricante. (Cliente Néia Doces)

As respostas, como apresentadas no quadro 17 foram em grande maioria positivas.
Segundo Cobra (2009), os préprios clientes acabam fazendo a propaganda para a empresa,
resultando neles um tipo de motivacdo para a compra, pois a memdria das pessoas esté ligada
a fatos que marcaram suas experiéncias anteriores.

Na pergunta quinze as clientes questionadas se voltariam a adquirir os produtos da
empresa, sendo apresentados no quadro 18.

Quadro 18 - VVocé voltaria a adquirir os produtos da empresa?

Casa Doce Dogaria Freqguéncia Néia Doces Frequéncia
Sim 8 Sim 7
Né&o - Néao 1

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

No quadro 18 as clientes foram questionadas se voltariam a adquirir os produtos da

empresa. Em ambas as empresas as respostas foram positivas, com excec¢do de uma cliente da

empresa Neéia Doces, que relatou que ndo voltara a adquirir o produto, pois o0 preco € muito

alto.
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Segundo Kotler e Keller (2012), se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o

cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das

expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Ja Backwell; Miniard e Engel (2005) relatam que 0s concorrentes, em sua maior parte,

dificilmente conseguirdo atingir as mentes e 0s processos de decisdo de consumidores

satisfeitos, pois estes tendem a comprar a mesma marca na mesma loja.

4.3.1 Sintese dos dados coletados

Conforme apresentado na revisao de literatura, esse trabalho foi baseado na 7 etapas

do processo de decisao de compra, segundo Backwell; Miniard e Engel (2005), que

envolvem: reconhecimento da necessidade; busca de informacdes; avaliacdo de alternativas

pré-compra; compra; consumo; avaliacdo pés-consumo e descarte.

No quadro 19 serdo apresentados, de forma resumida, os dados coletados na pesquisa,

comparados as duas empresas analisadas:

Quadro 19 - Sintese dos dados coletados no processo de decisdo de compra de doces para eventos

Casa Doce Dogaria

Néia Doces

Que fatores levam em consideragéo na
decisdo de compra por doces para
eventos?

- Preco

-Apresentacéo do doce

- Visual

- Indicagdo de amigos

- Sabor

- Atendimento

- Disponibilidade do produto

- Preco

- Sabor

- Tamanho do doce

- Atendimento

- Decoragdo

- Indicagdo de amigos

- Logistica

- Facebook - Facebook .

- Indicagdo de pessoas que ja | Indicagdo de amigos .

compraram - Feedback de pessoas que adquiriram
Em quais fontes de informacéo vocé se | - Amostra dos produtos 0 produto
baseia para adquirir o produto? - Redes sociais - Site da empresa

. x - Opinido das pessoas

- Experimentagdo dos doces - Instaaram

- Colegas de trabalho ) Apargncia

- Local higiénico - Referencias

- Seriedade

- Qualidade dos produtos utilizados iefz(;r?]?;:seﬁ{gﬂf de entrega
Que tipo de informacdo sobre a | - Confianca A taci Y
empresa busca conhecer? - Pontualidade na entrega ) Qﬂgfgg dzgggs rodutos utilizados

- Idoneidade - Confianca P

- Conhecer os donos ¢

- Localizagdo

- Familia - Familia

- Amigos . - .| - Amigos

- Recomendag@es de quem ja adquiriu | Pessoas de confianca que ja
Quem pode influenciar a sua escolha? 0 produto adauiriram o produto J

- Concorréncia . Eqm mim megma

- Meus filhos

- Marido

- Boca a boca
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- Casa Doce Dogaria Néia Doces
. - Sabor
- Qualidade dos produtos - Atendimento
- Localizagdo da empresa - Preco

O que pode influenciar a sua escolha?

- Tamanho do doce
- Aparéncia do doce
- Custo/beneficio

- Confianga na empresa
- Qualidade dos produtos
- Apresentagédo

O prego e marca sdo importantes?

Sim- 5 entrevistadas
N&o- 3 entrevistadas

Sim- 6 entrevistadas
N&o- 2 entrevistadas

Em que ocasides costuma comprar

- Aniversarios
- Natal, Ano Novo

- Aniversarios
- Eventos em geral

doces? - Ocasies especiais - Formaturas
- Festas dos meus filhos - Casamento
. I - Otima - Boa
Como foi a experiéncia com o produto . - Muito boa
o - Satisfeita
adquirido? - Positiva - Bem legal
- Otima
- Satisfacéo - Boa impressdo

Quais os principais atributos/beneficios
que considera importante na compra de
doces?

- Apresentacdo do doce
- Aparéncia do doce

- Prego

- Higiene

- Apresentagdo do doce
- Aparéncia

- Prego

- Atendimento

Qual a importancia da qualificacdo e
experiéncia dos profissionais que
fabricam o produto?

- Importante: 7 entrevistadas
- Fundamental: 1 entrevistada

- Importante: 7 entrevistadas
- Ndo interfere: 1 entrevistada

Qual a influéncia da localizacéo e da
estrutura fisica em que o produto foi
oferecido?

- Higiene

- Local préximo facilita a retirada

- Nao influencia

- Organizagdo

- Local préximo da minha casa
- Instalacdo adequada

- Néo interfere

Qual a importancia da “qualidade” dos
produtos utilizados na fabricacdo dos
produtos?

- Satisfacéo no produto final
- Importante

- Define se o produto vai

diferenciado ou ndo

ser

- Impacta no sabor
- Impacta na durabilidade
- Importante

O produto comprado gerou satisfagdo
ou desempenhou a necessidade
pretendida?

Sim: 8 entrevistadas

Sim: 8 entrevistadas

Vocé comentou sobre a experiéncia de
compra dos produtos da empresa?

Sim: 8 entrevistadas

Sim: 6 entrevistadas
Nao: 2 entrevistadas

Vocé voltaria a adquirir os produtos da
empresa

Sim: 8 entrevistadas

Sim: 7 entrevistadas
Nao: 1 entrevistada

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2017

4.4 SUGESTOES E RECOMENDAGCOES

Através dos dados coletados e analisados, pode-se perceber que as empresas

estudadas, mesmo estando em periodos de tempo diferentes no mercado de doces, os clientes

se comportam de forma semelhante. Produtos bons, pregos acessiveis e atendimento

diferenciado sdo o que se destacam entre as citagdes durante as entrevistas realizadas. Logo,

recomenda-se um programa de fidelidade relacionado ao Marketing de Relacionamento com

os clientes para ambas as empresas, onde possa se fazer um cadastro dos mesmos, com énfase

em datas importantes, para que assim, proximo a essas datas, fazer sugestdes de produtos para

cada evento especifico. Na empresa Casa Doce, que estd hd pouco tempo no mercado, a

fidelizacdo € de grande importancia, para conquistar e atrair ainda mais clientes para seu
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estabelecimento. A empresa Néia Doces, que ja possui um publico alvo definido, procura
manter contato e ser lembrada através das recomendacdes feitas acima.

Nas fontes de informagdo que os clientes se baseiam para adquirir o produto,
destacam-se as redes sociais e indicacdo de amigos, que sao trazidas por Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011) como etapa da Promocdo no Marketing de Servicos. As redes sociais € uma
6tima ferramenta para divulgacdo dos produtos e feedback dos clientes, que funcionam de
forma gratuita, o que diminui 0s custos com propaganda para ambas as empresas. Para a
empresa Néia Doces, recomenda-se uma maior divulgacdo em redes socais, para que Seus
clientes lembrem-se da marca e mantenham a mesma entre a primeira op¢do de compra. Para
ambas as empresas € importante divulgar novidades em produtos constantemente, pois 0s
consumidores estdo sempre em busca de inovacao.

A inovacdo dos produtos, elemento do produto, e qualificacdo dos profissionais,
etapa que envolve Pessoas no Marketing de Servicos, deve ser constante, entdo se recomenda
a divulgacdo aos clientes sobre cursos de aperfeicoamento, viagens de conhecimento e
divulgacao de marcas de “qualidade” que usa na fabricacao, para que o cliente reconheca que
a empresa esta interessada em buscar sempre o melhor para o cliente. Elementos intangiveis
também s&o de grande importancia para manter o cliente, como cumprir 0s prazos de entrega.

Em ambas as empresas ficaram claro que o cliente esta satisfeito com o produto
adquirido, mas recomenda-se que as empresas estejam em constate contato com os clientes,
mantendo o atendimento como ponto positivo, manter os atributos que se referem aos doces,
como sabor, tamanho e aparéncia e a estrutura adequada para a fabricacdo do produto,
mantendo a higiene e organizacéo.

Dessa forma, o objetivo das empresas que produzem doces para eventos € manter-se
no mercado pela diferenciacdo, oferecendo produtos personalizados para todos os eventos em
especifico, mantendo-se em constante inovacdo, para que possa de diferenciar diante da

concorréncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi analisar o processo de decisdo de compra do consumidor
de doces para eventos.

Na primeira etapa de pré-compra as entrevistadas julgaram importante o preco para
determinar o estabelecimento de compra. Como fatores de influencia, destacaram-se as redes
sociais e familia, também deve-se levar em consideracGes as indica¢fes de boca a boca, de
pessoas que ja passaram pela fase do consumo e fazem indicacdo das empresas. Também
foram destacados atributos que compde o doce, como sabor, tamanho, visual e qualidade dos
produtos utilizados.

Na fase do encontro do servico, aparece como destaque a importancia da experiéncia e
qualificacdo dos profissionais que fabricam o produto, sendo importante para manter a
inovacdo dos mesmos e atributos que os compde. Destacam-se também a questao da estrutura
fisica, onde se deve ter um ambiente higiénico e que siga as normas legais de funcionamento
por se tratar da fabricacdo de produtos alimenticios.

No pos-encontro do servico as clientes demonstraram satisfacdo no produto adquirido
e pelo servico prestado. Para a maioria das clientes entrevistadas, o processo de compra foi
satisfatorio, gerando assim indicacdes para outras pessoas. Manter o cliente informado sobre
novidades e inovagOes de produtos, gera um processo de fidelizacdo do cliente, mantendo
assim, a marca lembrada entre as op¢des de compra.

Por fim, apesar de atingir todos os objetivos delimitados neste estudo, tem como
limitacdo o universo da pesquisa. Foram considerados apenas alguns clientes que ja passaram
pelo processo de compra nas empresas Casa Doce Docaria e Néia Doces. Para uma futura
pesquisa recomenda-se a etapa quantitativa para ambas as empresas, 0 que possibilitaria

objetivos e resultados mais concretos.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista

ROTEIRO DE ENTREVISTA DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE DOCES

PARA EVENTOS EM PASSO FUNDO-RS

Questodes Filtro:
a) Cidade?

b) Idade?

d) Ocupacéo?

e) Remuneracéo?

() Até meio salario minimo

() Mais de meio salario minimo

() acima de 1 a 3 salarios minimos
() acima de 3 a 5 salarios minimos
() acima de 5 a 10 salarios minimos
() acima de 10 salarios minimos

d) Com que frequéncia vocé compra doces para festa?
( ) Uma vez ao ano

( ) Duas vezes ao ano

( ) Mais de trés vezes ao ano

Questdes: Fase Pré-Compra (com pessoas que ja adquiriram o produto)

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)

Que fatores levam em consideracao na decisdo de compra por doces para eventos? Por
qué?

Em quais fontes de informagdes vocé se baseia para adquirir o produto? Por qué?

Que tipo de informaces sobre a empresa busca conhecer? Por qué?

Quem pode influenciar a sua escolha? Por qué?

O que pode influenciar a sua escolha? Por qué?

O preco e a marca sdo importantes? Por qué?

Em que ocasides costuma comprar doces? Por qué?

Fase Consumo (com pessoas que ja adquiriram o produto)

8)
9)

Como foi a experiéncia com o produto adquirido? Por qué?
Quais os principais atributos/beneficios que considera importante na compra de doces?
Por que?

10) Qual a importancia da qualificagdo e experiéncia dos profissionais que fabricam o

produto? Por qué?

11) Qual a influéncia da localizacéo e da estrutura fisica em que o produto foi oferecido? Por

qué?

12) Qual a importancia da “qualidade” dos produtos utilizados na fabricagdo dos produtos?

Por qué?
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Fase Pds-Compra (com pessoas que ja adquiriram o produto)

13) O produto comprado gerou satisfacdo ou desempenhou a necessidade pretendida? Por
qué?

14) Vocé comentou sobre sua experiéncia com a compra dos produtos da empresa? Por qué?

15) Vocé voltaria a adquirir os produtos da empresa? Por qué?



