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RESUMO

O processo de compra envolve as atividades mentais e emocionais que satisfacam as
necessidades ou os desejos do consumidor. O processo de decisdo de compra inclui varias
etapa até se chegar a compra de fato. Para isso precisamos entender a avaliacdo das
alternativas e os critérios de avaliacdo e o impacto da marca para essa decisdo. Este trabalho
tem como objetivo principal entender o comportamento do consumidor no processo de
compra, identificando quais os fatores que motivam 0s consumidores a comprarem 0s
produtos da marca Rommanel e descobrir o impacto desses fatores na tomada de deciséo de
compra. A metodologia utilizada na pesquisa foi a qualitativa e foi classificada como
exploratoria, descritiva e bibliografica. .A pesquisa foi realizada com uma amostra de 20
clientes, com idade entre 20 e 50 anos, por meio de entrevista onde se observou que o ponto
mais importante para a tomada de decisdo dos clientes na escolha da marca foi devido a
credibilidade que a marca tem no mercado. Os resultados obtidos nesta pesquisa visam a
contribuir com os estudos sobre o comportamento do consumidor de semi joias.

Palavras — chave: comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra e marca.
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ABSTRACT

The process of buying things involves a mental and emotional activity that mix the necessity
or desires of a consumer. The process of the purchase’s decision includes several steps to
actually get to the purchase. In order to this we need to understand the evaluation of
alternatives, the criteria and the impact of the mark to be able to get the result we want. The
main objective of this paperwork is to make the reader able understand the consumer’s
behavior in the buying process’ point of view, identifying the factors that motivate consumers
to buy branded products Rommanel and to identify what the impact of these factors make in
the purchasing decision. The methodology used in the research was qualitative and was
classified as exploratory, descriptive and bibliographical. This paperwork’s survey was based
in a research with 20 customers, aged between 20 and 50 years, through an interview where
we can conclude that point that have most influence in the customer’s decision is the
credibility that the brand has in the market. The results of this study aim to contribute to the
studies on the consumer’s behavior of semi jewelry’s purchase.

Keywords: consumer behavior, decision-making and purchase brand.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo procura entender o comportamento do consumidor para
compreender quais variaveis motivam o consumo dos produtos da marca Rommanel. Por isso,
conhecer 0 que 0s consumidores querem e como tomam suas decisdes sobre a compra e a
utilizacdo de produtos € fundamental para que as organiza¢des tenham éxito em seu mercado
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) o conhecimento das variaveis de
influéncia sobre o comportamento de compra € importante para que 0S empresarios
qualifiqguem seus produtos e servigos, considerando efetivamente os desejos e as necessidades
do consumidor e orientando suas ofertas para o0 mercado.

Compreender o consumidor facilita as empresas a identificar qual objeto seu cliente
estd procurando para satisfazer um desejo pessoal, ou seja, compreender seu comportamento é
vital para elaboracdo, e posterior implantacdo, de programas eficientes de marketing que
influenciem a tomada de decisdo. No mercado atual, compreender o consumidor é uma
necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizacdo que se assuma
como orientada para o0 mercado (DUBOIS,1998).

Para Peter Drucker (1998, p.37) os profissionais de marketing devem reconhecer que
“o consumidor ¢ o rei”’. O comportamento do consumidor pode ser simplificado como
comportamento demonstrado pelos consumidores quando procuram, compram, usam
determinado produto ou servico.

A marca Rommanel tem 26 anos de atuacdo de mercado e busca ser considerada como
uma empresa voltada para valorizar a auto-estima das pessoas por meio da qualidade, design e
acabamento no mercado de joias folheadas a ouro 18k em todo Brasil através de lojas
distribuidoras exclusivas. Suas joias sdo fabricadas com acabamento artesanal de joalheria,
sdo antialergénicas e buscam a exceléncia em design, estilo e durabilidade. O bom
desempenho da Rommanel no mercado foi possivel, ap6s investimentos bem definidos e
direcionados em planejamento estratégico de Marketing, renovacao e diversificacdo dos
produtos.

A empresa tem o proposito de se adequar a realidade internacional, através de
transformacdes culturais, adequando seus processos produtivos e comerciais. Este é o objetivo
almejado, para desta forma, garantir espagos maiores no contexto mundial, fortalecendo sua

marca € seus produtos.
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A partir deste contexto a questdo norteadora deste estudo é: quais as principais

motivacdes que levam os consumidores a comprarem a marca Rommanel?

1.1 OBJETIVOS

Tendo em vista as caracteristicas peculiares do contexto organizacional, faz-se

necessario apresentar o objetivo geral e os objetivos especificos, que em principios foram

concebidos.

1.1.1 Objetivo geral

Identificar as principais motivacdes que levam os consumidores a comprarem a marca

Rommanel.

1.1.2 Objetivos Especificos

E, para garantir o objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram tracados:

o Conhecer historias de consumidores com a marca Rommanel.

o Mapear quais sdo os fatores que levam estes consumidores a comprarem a marca
Rommanel.

o Avaliar o impacto dos fatores do objetivo anterior na tomada de decisdo de compra dos

produtos Rommanel.
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1.2 JUSTIFICATIVA

As organizag0es para destacarem-se nos mercados procuram conhecer bem seus
consumidores, a fim de inibir seus concorrentes diretos e indiretos que ameagam suas marcas
e seus produtos. O desejo maior das empresas é ser a primeira op¢ao na hora de decidir o que
comprar, despontando assim, na preferéncia dos consumidores e transmitindo sensagdes de
saciedade em consumir as marcas produzidas por sua organizagao.

Para Pinho (1996), a lealdade que os consumidores tém por uma determinada marca,
pode ser conservada através de relacbes desenvolvidas individualmente, que pode influenciar
positivamente na imagem da marca. A fidelidade dos consumidores é obtida por meio do
conhecimento da marca, da qualidade percebida e da experiéncia de uso.

Segundo Chernatony (2001), o valor das marcas é valioso para as empresas, cCOmo
também para os consumidores, criando e adaptando a marca de acordo com as percepc¢des de
ambos, ou seja, fazendo uma intersecdo dos valores (demanda e oferta). Sendo assim,
identificar o comportamento do consumidor é um grande passo para que as organizagcdes
possam planejar e melhorar suas estratégias de marketing.

Para Solomon (2002), entender o comportamento do consumidor para as organizacoes
é um bom negocio, ja que a satisfacdo do consumidor € essencial para a existéncia das
organizacdes. Para se criar um plano de marketing bem sucedido € necessario que as
organizacdes definam seus planos de metas, identificando quais sdo as ameacas e
oportunidades para suas marcas.

Sendo assim, as politicas de marketing existente na Rommanel, poderdo ser
melhoradas e ampliadas, aproveitando 0 expressivo consumismo por esta marca, podendo
servir como subsidio para melhorar o continuo relacionamento entre a organizacdo e seus

consumidores.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo ira abordar os principais conceitos de marketing, e seus objetivos
fundamentais, uma revisdo literaria sobre o comportamento do consumidor e tdpicos
essenciais para a fundamentacéo deste estudo como: objetivo do marketing. Principais fatores
que influenciam o comportamento de compra, o consumidor e os fatores culturais, A
Motivacdo do Ser Humano, O processo de deciséo de compra, Avaliacdo das Alternativas e
critérios de avaliacdo, Compra, As Marcas e as Marcas e 0s Mercados Consumidores.

2.1 CONCEITOS E DEFINICOES DE MARKETING

Escutamos muito falar sobre marketing, mas sdo poucas as pessoas que realmente

sabem definir de forma coesa o que é realmente. Minadeo (2008, p. 9) define marketing:

“Como uma orientacdo da administracdo baseada em que a principal tarefa da
organizacdo é determinar os desejos, as necessidades, e os valores de um mercado e
sempre se adaptar para promover a satisfacdo do consumidor de forma mais eficaz

[...], ou seja, é conquistar e manter clientes”.

Segundo Cobra (1992, p. 29) “marketing ¢ mais do que uma forma de sentir e adaptar
produtos ou servigos € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das
pessoas”. Dantas, Rocha e Coelho (1997, p.15) complementam esse conceito dizendo que
marketing € uma estrutura organizacional moderna envolvendo a integracdo de todas as
funcoes.

Os conceitos apresentados acima abordam os mesmo objetivos do marketing que é
conquistar e manter clientes. Conforme os conceitos dos principais autores sobre o tema o
foco do marketing € a identificacdo das necessidades do consumidor e como supri-las com um
produto.

Assim, vemos gque um dos objetivos do marketing é a definicdo dos 4 Ps, que Cobra
(1997, p. 16) define:

Produto, Preco, Promocdo e Ponto (distribui¢do). E toda a abordagem do
marketing passou a ser centrada na configuragdo do produto, na determinacdo do
preco capaz de gerar vendas, apoiada numa promoc¢do de vendas, propaganda e
merchandising atraente e sedutora, por meio ainda de uma distribui¢do ampla e/ou
estratégica.
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O mesmo autor referenciando-se ainda aos 4Ps afirma que para atender as
necessidades dos clientes, € imprescindivel que o produto e/ou servigo disponibilizado tenham
as caracteristicas aspiradas pelo consumidores com qualidade, de formas atraentes e que as
campanhas de vendas, as promocdes, as relacdes e a oferta sejam eficazes.

Um composto de marketing € a combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para
criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da organizagdo (CHURCHILL; PETER,

2000, p.20). E um conjunto de quatro variaveis conhecidas como “Quatro P’s”. Sio eles:

Produto — Para Shiffman (2008) “produto ou servico sdo as caracteristicas, 0s
desenhos, as marcas e a embalagem oferecidos, juntamente com os beneficios pds-
compra, como politicas de garantias e de devolucdes”:

e Preco - Urdan e Urdan (2006, p. 184) afirmam que “preco ¢ tudo que o consumidor
percebe ter dado ou sacrificado para obter o produto™.

e Promocdo — Abrange todos 0s modos que uma organizagdo usa para se comunicar
com o mercado alvo (DANTAS, ROCHA; COELHO, 1997). E a forma de
comunicacdo que a empresa aplica para persuadir os clientes a comprarem seus
produtos

e Praca — Para Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 50) “Considera-se praca nao sé o

local onde o produto é vendido, mas toda a logistica envolvida no processo, as

empresas devem determinar quais sdo os pontos mais eficazes para vender seus
produtos e coloca-los la. Onde os consumidores esperam e desejam comprar esse

produto”.
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Vamos definir de forma simplificada cada um dos itens dos 4Ps.

Quadro 1: Os 4Ps do marketing

4PS DEFINICOES

Produto ou servigo sdo as caracteristicas, 0os desenhos, as marcas e a embalagem oferecida.

Variedade, qualidade, design, nome de marca, embalagem, tudo o que se refere ao produto em si.
PRODUTO

Preco é tudo que o consumidor percebe ter dado para obter o produto. Politica de preco, prazos

de pagamento, descontos.

PRECO
A promocéo inclui todas as atividades de divulgacdo, comunicacdo e promog¢do dos produtos e
_ | servicos da empresa. Promogdo de venda, publicidade, forcas de venda, marketing.
PROMOCAO
Onde os consumidores esperam e desejam comprar esse produto. Canais, locais, estoque.
PRACA

Fonte: Baseado em Urdan e Urdan (2006), Dantas, Rocha e Coelho (1997), Blackwell, Miniard e
Engel (2008).

2.2 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para entender o que é o comportamento do consumidor é importante primeiro definir
guem é o consumidor, desta forma, esta pesquisa ira compreender o consumidor final. De
acordo com Whiteley (1992, p. 22) “clientes finais sdo pessoas que irdo usar seu produto ou
servico no dia-a-dia e, conforme esperado, ficardo encantados”.

Minadeo (2008, p. 61) descreve que o comportamento do consumidor refere-se ao
processo de tomada de decisdo de compra, levando em considera¢do que uma compra € uma
atitude humana. “Que as pessoas compram bens e servi¢os ndo apenas para satisfacdo de suas
necessidades, mas para que possam projetar imagens favoraveis junto aos demais, dado que
ha um forte componente social no ser humano”.

Schiffman e Kanuk (2009) acrescem que para se conseguir sucesso em qualquer

segmento, € necessario saber tudo que for possivel sobre os clientes — 0 que desejam o que
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pensam como € o trabalho deles e o que faz nas horas livres.

O comportamento do consumidor abrange uma ampla area: é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos [...]
as necessidade e desejos a serem satisfeitos vdo de fome e sede até amor, status ou
ainda realizago espiritual (SOLOMON, 2002, p. 24).

O comportamento do consumidor se baseia ha motivacao de adquirir determinado bem
ou servico, estabelecido através de um processo de troca, onde valores percebidos sdo
transferidos entre os integrantes do processo. Segundo Mowen e Minor (2003), o
comportamento do consumidor € definido como o estudo das unidades compradoras e dos
processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias,
Servicos, experiéncias e ideias.

Solomon (2002) afirma que € vasto o campo do comportamento do consumidor,
compreendendo os processos que envolvem os individuos ou grupos que compram, usam
produtos e servigos, para atender necessidades e desejos proprios. Necessidades estas que
muitas vezes vao desde o sentir sede ou fome, até status em sociedade, é o encontro com a
realizacdo espiritual.

Entender o comportamento do consumidor e conhecer seus clientes ndo é uma tarefa
facil. A organizacdo precisa empregar diversos recursos como materiais financeiros e
humanos para compreender este comportamento. Segundo Schiffman e Kanuk (2000) o
proprio consumidor pode ndo ter consciéncia de suas motivacdes mais profundas e assim
responder a influéncias que contribua para que mudem de ideia no ultimo minuto.

Castro (2003) diz que fatores situacionais podem influenciar no ato da compra e que
ambientes agradaveis e com conforto podem favorecer ao ato da compra, ja que alguns
consumidores tomam suas decisdes visualizando o produto.

A partir desses conceitos observamos que 0s autores abordam de formas diferentes a
tematica do comportamento do consumidor, mas todos consentem que esse estudo foca a
identificacdo dos fatores que permeiam essa decisdo de compra. Analisando como ela se
processa, suas interferéncias e a avaliacdo final da decisao.

Para Karsaklian (2000), por mais que se procure conhecer o consumidor, é dificil saber
quais comportamentos ele vai ter em relacdo a fatos que venham ocorrer durante a sua vida. O
consumidor esta sempre sofrendo influéncias, por isso uma das principais tarefas do

administrador de marketing é conhecer a fundo o seu consumidor, conhecer realmente o que
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0s seus clientes querem e desejam, garantindo o sucesso da empresa e facilitando a tomada de
decisdo em varios momentos tais como: na cria¢do do plano de marketing, na aproximacgéo do

produto com o cliente, bem como no relacionamento entre cliente e fornecedor.

2.2.1 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra.

Sdo varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de tomada de
decis@do de compra dos consumidores. Essas decisdes costumam sofrer influéncias de outros
fatores relacionados com o comportamento do consumidor. Cobra (2009, p. 64) diz que “ha
diversos fatores que agem sobre o individuo inclinando-o ou nao a comprar”. Esses fatores
sdo os culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como

consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

Quadro 2: Fatores que influenciam a decisédo de compra

FATORES QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE COMPRA

PSICOLOGICA Motivacdes, percepcdes

PESSOAIS Estilo de vida, personalidade.

Familia, posicBes sociais.
SOCIAIS

CULTURAIS Cultura local.

Fonte: Baseado em Schiffman e Kanuk (2000).

Os fatores culturais sdo 0s que exercem a maior e mais profunda influéncia. Churchill (2005,
p. 154) afirma:

[...] Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos é sua cultura, “o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade e destinam-
se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia” (CHURCHILL, 2005, p. 154).
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As pessoas expressam sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas coisas e,
indiretamente, em costumes e praticas que reflitam esses valores. Os fatores culturais

encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e sociedade.

2.2.2 O consumidor e os fatores culturais

Identificar a cultura onde os consumidores estdo inseridos é o fator primordial para
decidir as estratégias e descobrir preferéncias do consumidor. Para Schiffman e Kanuk (2000
p. 307), define a cultura como “a soma total de crencas, valores e costumes aprendidos que
servem para dirigir o comportamento do consumidor, dos elementos de uma determinada
sociedade”. Para Cobra (1997, p.66) “consiste em modelos, explicitos e implicitos, de
comportamento adquirido e transmitido por simbolos, valores, tradigdes e ideias”. A cultura
representa para Tavares (2005), o conjunto de ideias, conhecimentos, técnicas e artefatos, de
padrdes, atitudes e comportamentos que caracterizam uma sociedade. Assim, a cultura é tudo
0 que o individuo aprende e compartilha com os membros de sua nacdo, regido ou grupo,
inclusive ideias, normas, moral, valores, conhecimento, habilidades, tecnologia e
comportamento (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008).

Como vemos todos concordam sobre o que é cultura quando dizem que ela é um
conjunto de fatores coletivos de um grande grupo de pessoas, que influencia de forma
determinante nas escolhas de consumo desses membros e que sdo valores passados e
aprendidos por eles.

Segundo Karsaklian (2000), o fracasso de muitas empresas esta diretamente ligado a
falta de identificacdo de cultura, que por mais simples que seja, tem forte influéncia na
decisdo de compra. Através da cultura conseguimos identificar os consumidores e seus
costumes, e se estas sdo apreciadas normais para sociedade onde estéo inseridos.

E de suma importancia para qualquer empresa conhecer o meio no qual ela vai esta
inserida, procurando saber como as pessoas pensam, do que elas gostam, quais S0 seus
habitos. Isso é fundamental para que as organizacGes quando for comunicar-se com seus
clientes, utilize meios de comunicacdo que consumidor tenha acesso.

Sobre isso Cobra (1997, p.66) diz que “uma analise de cruzamento cultural permite
visualizar o impacto no consumo. O produto pode ter significados diferentes para subgrupos
culturais diferentes. Dessa forma, o composto promocional deve adequar-se a cultura, bem

coOmo o prego’.
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2.2.3 A Motivagdo do Ser Humano

A motivacdo é o que nos faz agir para tomar a decisdo de adquirir algo. Motivagdo: “é
a forca impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os conduz a a¢éo. Essa forca é
produzida por um estado de tensdo, que existe como resultado de uma necessidade
insatisfeita” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 62).

Existem varias teorias sobre a motivacdo humana, sendo que a principal e a mais
conhecida é a do psicélogo clinico Dr. Abraham Maslow. A teoria da motivacdo de Maslow é
movida pela hierarquia das necessidades, nela cada individuo busca satisfazer as necessidades
de nivel mais baixo até o nivel mais alto, de acordo com a hierarquia das necessidades.

Conforme Bergamini (1997a, p.71) a teoria da motivacdo humana de Abraham H.
Maslow, que é baseada na hierarquia das necessidades humanas basicas, fundamentou-se
devido ao fato de que as pessoas trabalham a fim de atender necessidades basicas e a medida
que estiverem sendo satisfeitas, ndo provocam motivacao para novos esforgos. Desse modo as
organizacdes necessitam descobrir novos estimulos para assegurar uma constante motivacédo
de suas pessoas.

Segundo Da Silva (2000), Maslow afirma em sua teoria que os individuos em
determinados momentos sentem-se motivados por necessidades especiais. Ainda afirma que
essa teoria € bem elaborada para o caso motivacional, ja que 0s seres humanos estdo em um
processo continuo de motivacao, porém esta satisfacdo ndo é conseguida por muito tempo,
pois 0s seres humanos estdo sempre perseguindo a soma das realizacfes pessoais.

Morgan (1996) abordou a teoria de Maslow, observando que esta teoria comprovou-se
extremamente atrativa no ambiente da administracdo, uma vez que ofereceu a possibilidade de
motivar empregados através das necessidades de “nivel mais alto” sem se pagar a eles mais
dinheiro. A ideia de hierarquizar ou de classificar os motivos humanos, como Maslow propds
em 1948, foi inovadora para que pudesse compreender melhor o comportamento humano na
sua variedade. Ao hierarquiza-lo, podemos perceber que tipo de objeto esta sendo perseguido
pelo individuo em dado momento, isto €, que necessidades entusiasmam 0 Seu
comportamento (BERGAMINI, 1997).
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Figura 1: Hierarquia de necessidades de Maslow

Auto- realizagado
(auto-satisfacao)

Necessidades do Ego
(Prestigio, status, auto-estima)

Necessidades sociais
(afei¢do, amizade, pertencimento)

Necessidades de seguranca e seguridade
(protecéo, ordem, estabilidade)

Necessidades fisionogicas
(alimentacéo, agua, ar, abrigo, sexo)

Fonte: SCHIFFMAN; KANUK, 2009

Para Bergamini (1997a, p.73) a razdo da grande aceitacdao da teoria de Maslow “¢ sua
simplicidade e equivaléncia entre pirdmide hierarquica organizacional e forma de
apresentacao também em piramide da seqii€ncia das necessidades motivacionais”.

Apesar da popularidade de sua teoria, Maslow admitiu a existéncia de exce¢des
relativas a sequéncia hierarquica proposta por ele. Conforme Bergamini (1997), diversos
estudos realizados ap0s a divulgacdo desta teoria mostraram que ndo ha clara evidéncia de
que as necessidades possam ser classificadas em apenas cinco categorias ou mesmo que as
mesmas possam estar em uma rigida hierarquia especial.

A teoria de Maslow postula cinco niveis basicos de necessidades humanas, que
existem em ordem de importancia a partir das necessidades de nivel mais baixo (biogénicas)
até as necessidades de nivel mais alto (psicogénicas). Quando uma necessidade é bem
satisfeita, emerge uma necessidade que o individuo estd motivado para satisfazer, e assim por

diante.
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2.3 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Para muitos profissionais de marketing o processo de tomada de decisdo do
consumidor é um dos mais importantes momentos de todo o processo do comportamento do
consumidor, pois € nesse momento que eles sabem se suas estratégias de marketing foram
esclarecedoras, inteligentes, eficazes e se acertaram o publico desejado.

Sobre isso Dias (2003, p. 78) diz o seguinte:

O conhecimento do modo como surge a necessidade de comprar, como ocorre a
procura de informacdes, e também dos fatores levados em consideracdo na decisdo
de compra, é fundamental para entender o comportamento do cliente e realizar o
planejamento do composto de marketing.

O processo de tomada de decisdo inicia-se nos primeiros aprendizados da vida, e
caracteriza-se por uma acao baseada em algum propdsito, que trara reflexos de reacdo em
tempo presente e futuro. Tal atitude consente que o individuo se encontre em posicdo
responsavel por si préprio, pesando pros e contras da compra, que como conseqléncias lhe
serdo Util e o conduzira a alegria ou trardo arrependimento (GADE, 1980).

As decisdes podem ser tomadas de forma automatica dependendo do grau de
importancia que ela tenha. Decisbes mais complexas ou que envolvem maiores custos séo
pensados de modo obsessivo, e sendo comparadas com vérias outras possibilidades de tomada

de decisao.

Como algumas decisfes de compra sdo importantes do que outras, a quantidade de
esforgo que concentramos em cada uma delas ¢ diferente. As vezes, o processo de
tomada de decisdo é quase automaético; parecemos fazer julgamentos instantaneos
com base em pouquissimas informacfes. Outras vezes, chegar a uma decisdo de
compra parece uma tarefa de tempo integral. Uma pessoa pode literalmente passar
dias ou semanas pensando obsessivamente sobre uma compra importante
(SOLOMON, 2002, p. 209).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) as etapas do processo decisorio de compra
sdo: reconhecimento da necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de alternativa, compra,
consumo e avaliacdo pds-consumo. Para Solomon as decisbes de menor importancia nao
necessariamente passam por todas essas fases, e que pode ocorrer um pulo de uma fase ou
mais. Assim, um consumidor pode reconhecer um problema e ir direto para a decisdo de
compra, sem passar pela busca de informacGes e a avaliacdo das alternativas, quando essa

decisdo ndo for de tal importante ou ndo necessitar de tantos cuidados.
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e Reconhecimento do problema ou necessidade: Para Engel, Blackwell e Miniard
(2000) trata-se da etapa inicial em que o consumidor é impulsionado a agir, pois
reconhece que houve mudancas em relacdo a seu estado de satisfacdo, ou seja, 0
individuo sente diferenca entre o que ele percebe ser a situacdo ideal comparada a
condig&o real e reconhece a necessidade de satisfazer esta diferenca.

Dessa forma empresas que estdo sempre buscando reconhecer quais sdo as necessidades ou

problemas dos consumidores esta pretensa a encontrar novas oportunidades de negdcios.

e Busca de informagdes: Para Solomon (2002, p. 212) “é o processo pelo qual o
consumidor investiga seu ambiente a procura de dados adequados para tomar uma
decisdo razoavel”.

Minadeo (2008) afirma que a busca de informagdes podem ocorrer em cinco fontes

diferentes.

v Fontes internas: sdo as informagdes mentais ja ocorridas, quer sejam pessoais
ou lembrancas de outras pessoas.

v Fontes de grupos: sdo amigos, familiares, vizinhos e conhecidos.

v' Fontes de marketing: as propagandas sdo os vendedores, 0s mostruarios de
produtos, embalagens, etc.

v Fontes publicas: sds as midias de massa, organizagdes de consumidores.

v Fontes de experimentacdo: € 0 manuseio e uso do produto.

Percebemos que a busca de informacdes podem ocorrer em varios niveis e com
influéncias diferentes em cada um deles, segundo a confiabilidade da fonte. A internet tem se
tornado um grande meio de busca de informacdo, pois se pode encontrar qualquer tipo de
produto, com as mais diferentes caracteristicas e com varios fornecedores diferentes e varios

precos.

e Avaliacdo das alternativas: é o estdgio em que segundo Mowen e Minor (2003),
0 consumidor compara as op¢oes identificadas como potencialmente capazes de
resolver seu problema. Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000) o consumidor
avalia as alternativas de acordo com seus proprios critérios de avaliacdo,
comparando diferentes produtos e marcas e quanto melhor forem essas avaliacdes

maiores sera a chance desse produto ou marca ser escolhido.
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e Compra: ap6s a avaliacdo das alternativas, 0 consumidor passa ao processo de
escolha entre diferentes marcas, servigos, lojas e alternativas ndo relacionadas e
por fim, escolhe uma das alternativas para resolver o seu problema (CHURCHILL,;
PETER, 2000; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). O consumidor tem
uma concepcdo de sua decisdo, levada pelos fatores de avaliagdo entre as
alternativas disponiveis. Caso essa concepc¢ao ndo seja atendida ele tende a decidir
pelo fator que mais sentir afinidade ou considerar mais importante.

e Consumo e avaliacdo Pds compra ou avaliagdo pds-consumo: De acordo com
Kotler (2006) apo6s a escolha do produto ou servigo, o consumidor ira passar a
avalia sua compra através do uso ou consumo, 0 que pode vir a resultar uma

avaliacdo tanto satisfatoria quanto insatisfatdria.

Figura 2: Etapas do Processo de Deciséo de Compra do Consumidor

Reconhecimento de necessidade

/N

Busca de informacio Avaliagao de alternativa

pré-compra
\ V7

Compra

Y\

Avaliagdo de alternativa

pos-compra
Vv

Despojamento

Consumo

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell; Miniard, 2000, p. 86.

Para Gade (1980) este processo, ndo se segue obrigatoriamente conscientemente,
podendo ocorrer sem que o consumidor em perspectiva tenha consciéncia de que esta
avaliando alternativas ou problemas. Pode-se dar em fracdo de segundo ou em decorréncia de

um amadurecimento de toda uma vida.
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2.3.1 Avaliacao das Alternativas e critérios de avaliacao.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a avaliacdo de alternativa pré-
compra pode ser definida como o processo pelo qual uma alternativa de escolha é avaliada e
selecionada para atender as necessidades do consumidor e esta intimamente relacionada com
a busca para o processo de decisdo. A complexidade da avaliacdo de alternativa pré-compra
varia de acordo com as particularidades de cada tipo de compra e de consumidor. No caso de
compras comuns e repetidas, € comum que os clientes utilizem um procedimento mental
pratico, chamado de heuristica, o qual possibilita a decisdo de compra acelerada baseado em
aspectos como: nome da marca, crengas de mercado (por exemplo: preco alto é igual a melhor
qualidade), habitos de compra, lealdade a marca, entre outros. No caso de compras ndo
habituais, a avaliacdo de alternativa pré-compra pode ser mais complexa (SOLOMON, 2002).

Os critérios de avaliacdo, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), sdo dimensdes
ou caracteristicas particulares que sdo usados na avaliagdo das alternativas de escolha. Os
critérios de avaliagdo podem ocorrer de varias formas. Os consumidores podem avaliar fatores
como confiabilidade, nome da marca, seguranca, preco, garantia como também pode
considerar critérios de avaliacdo de natureza mais hedonista, como os sentimentos que advém
da posse (como prestigio e status).

As alternativas de escolha do consumidor levam em conta o conjunto de consideragdes
onde os consumidores bem informados tém nocdo das dimensdes Uteis para a comparagdo das
alternativas de escolha armazenadas na memoria. Ja 0s novatos sdo muito mais aptos as
influencias externas que tentam moldar os critérios particulares usados durante a tomada de
decisdo. Seu tamanho pode ser maior ou menor, pois depende de cada consumidor. Estar
incluido nesse conjunto de consideracdo pode fazer a diferenca para a empresa. Pois, caso
contrario, significa que a oferta do concorrente é a que sera adquirida (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).



Figura 3: Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra

Avaliagdo das
alternativas

Atitudes
I dos outros l
Intengdo de Decisao de
compra compra

I Fatores situacionais

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000).
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Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os consumidores fazem trés tipos de compras:

compras experimentais, quando compra um produto (ou marca) pela primeira vez,

considerando como um teste; compras repetidas propiciadas pelo comportamento de

fidelidade a marca; e compras de comprometimento de longo prazo onde o consumidor

geralmente parte diretamente para a compra sem a oportunidade de uma experimentacao

efetiva.

O processo de decisdo dos consumidores, portanto, é variavel e depende do tipo de

produto em que tenha interesse e dos objetivos para 0 seu uso. Algumas compras séo

rotineiras, pois os clientes ja conhecem a qualidade e o desempenho de determinada marca;

outras compras, no entanto, necessitam de muitas pesquisas e busca de informacdes (LAS

CASAS, 1997).

Sheth, Mittal e Newnan (2008) subdividem o ato da compra em trés fases como

representa a Fig. 4.
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‘Figura 4: Comportamento do cliente no processo da compra.

Implementacdo de compra
e
Intencdo de compra
e e o S S |
Identificacao de escolha

Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newnan, 2008, p. 509.

2.5 AS MARCAS

O mundo mudou e entre essas mudancas estreou em cena um novo cidaddo, mais
conhecedor, mais critico e consciente e com maior participacdo na sociedade.

As primeiras marcas nasceram entre 0s anos de 1890 e 1940. Em um momento onde o
patrdo era quem resolvia tudo, sem intervengdes de seus funcionarios, dessa forma podemos
dizer que a imagem da marca era fruto da criacdo do proprietario do negdcio e desenvolvida
segundo a percepcao do artista, tornando-a, quase um produto de arte (PINHO, 1996).

Apesar do conceito de marca ser muito abrangente, podemos simplificar dizendo que
marca sera basicamente o nome dado a uma empresa ou produto onde é normalmente
identificado por um logotipo, com formato, cores e fontes previamente estudados e

analisados.
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2.5.1 As Marcas e os Mercados Consumidores

Uma marca pode ser compreendida como uma dependéncia simbdlica entre uma
organizacdo, sua oferta e 0 mundo do consumo (PEREZ, 2004). Para Pinho (1996), a marca
pode ainda compor uma base para a empresa formar uma politica de precos distinta, ou seja,
cometer precos maiores resultando assim uma maior margem de lucratividade.

Podemos descrever que as marcas como um elemento estratégico que as empresas
encontram para selar um compromisso com seu publico. Pode ser analisada como uma
intermediadora entre a esséncia da empresa, 0 que oferece ao mercado e seus consumidores,
ou seja, traduzir simbolicamente o que uma empresa tem a comunicar e 0 que ela pode
oferecer.

As marcas hoje em dia encontram-se, cada vez mais presentes nas vidas das pessoas.

Sé&o elas que dao nome, diferenciam 0 que as pessoas compram, consomem e experimentam.

“A marca é uma ferramenta de relacionamento que interliga a empresa com o

consumidor. Uma marca forte ¢ uma grande vantagem competitiva” (COSTA, 2003).

Segundo Kapferer (2003), as marcas para 0 consumidor servirdo como ponto
referencial de impressdes positivas e negativas de alguns produtos ao longo do tempo. As
opcdes de escolha do consumidor levardo em conta um conjunto de consideracdes e estar
contido nesse conjunto de consideracbes é fazer a diferenca para a empresa, pois caso
contrario, significa que a oferta do concorrente é que sera comprada.

Vale ressaltar que de nada servird uma campanha publicitaria, se o produto oferecido
ndo apresentar junto qualidade e preco justo. O consumidor estd a cada dia mais exigente e
informado dos seus direitos e sabe reconhecer quando é enganado e ndo se deixa abater pelas
grandes corporagoes, ou seja, ele exige seus direitos e aproveita todo seu poder de persuasdo
para depreciar a marca.

Conhecer o capital das marcas é fundamental para as empresas avaliarem a
manutencdo destas no mercado € preciso identificar e diferenciar os ativos da marca, do valor
da marca (KAPFERER, 2003). Para medir os ativos da marca faz-se uma medicao junto aos
consumidores finais e a distribuicdo. Ja para o valor da marca € necessario avaliar se 0s ativos
identificados tém algum valor monetério, e se existe lucratividade marginal.

Kapferer (2003) diz que algumas marcas ndo exploram totalmente o seu capital no

mercado onde estdo inseridas, ficando este adormecido e inexplorado. Ainda afirma que este
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capital potencialmente adormecido, podera ser ativado, gerando valores positivos que

agregardo valor a marca, ou valores negativos implicando em desvantagens para a marca.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Cervo et al (2007, p. 27) denota que “método ¢ a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um certo fim ou um resultado desejado”. Ja para
Lakatos e Marconi (2001) o método trata-se de um conjunto de etapas decididas de forma
organizada e racional, que visa dar ao cientista o roteiro a ser seguido a fim de validar seus

conhecimentos e propostas de forma segura e econdmica.

Pesquisa, no sentido mais amplo, é o conjunto de atividades orientadas para a busca
de um determinado conhecimento. A fim de merecer o qualificativo de cientifica, a
pesquisa de ser feita de modo sistematizado, utilizando para isto método préprio e
técnicas especificas e procurando um conhecimento que se refira a realidade
empirica (RUDIO,1986, p. 09).

Cervo et al (2007, p. 57) descreve pesquisa como “uma atividade voltada para a
investigacdo de problemas tedricos ou praticos por meio do emprego de processos cientificos.
Ela parte, pois, de uma duvida ou problema e, com 0 uso do método cientifico, busca uma
resposta ou solugdo”. Assim, esse estudo foi classificado como uma pesquisa exploratoria e
descritiva. Ela é exploratoria porque visa analisar qual é o comportamento de compra do
consumidor da Rommanel, descritiva, pois foi descrito o contexto envolvido para por fim
interpreta-la.

Para atender o objetivo do trabalho, primeiramente imaginei’, juntamente com o meu
orientador, que era mais interessante utilizar a técnica da historia oral, entretanto, depois de
realizadas as primeiras entrevistas, percebi que a mulheres entrevistadas estavam um pouco
acanhadas, tinham certa vergonha de estar falando e ficavam nervosas. Dessa forma, o
orientador sugeriu que eu abandonasse a técnica de historia oral e optamos pela entrevista
semi-estruturada enquadrando a pesquisa como qualitativa genérica como descreve Merriam
(1998).

' A partir deste momento o discurso estd na primeira pessoa por entender que é a maneira mais adequada de
apresentar a experiéncia vivida pela autora durante o processo investigativo no campo.
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Segundo Vergara (2006), os sujeitos da pesquisa sdo as pessoas que fornecerdo 0s
dados que o pesquisador necessita. O sujeito deste estudo envolveu os consumidores da marca
Rommanel, considerando que a empresa tem trés formas de clientes, os representantes, que
compram diretamente da fabrica, os revendedores, que compra diretamente aos representantes
e que ndo deixam de serem consumidores e os consumidores finais que compram dos
revendedores, e dessa forma procurei analisar o que os fatores que 0s motivam oS
consumidores finais a comprarem o produto desta marca como também avaliar o impacto da
marca Rommanel no momento de decisédo de compra.

As entrevistas foram realizadas na grande Jodo Pessoa, na casa e no trabalho das
entrevistadas, aonde eu percebi antes de iniciar, de fato, as entrevistas elas estavam a vontade,
mas ao ficarem sabendo que as entrevista seriam gravadas comecavam a demonstrar certa
timidez e um entrave, ndo conseguindo falar tudo que havia dito durante a conversa informal.
Perdi muita informagdo que deixaram de ser ditas em razdo do nervosismo que ficaram as
entrevistadas por estarem sendo entrevistadas. Tive a impressao que elas se sentiam avaliadas,
mesmo que este ndo era 0 meu objetivo, mas sim captar o interesse delas em adquirir 0s
produtos Rommanel.

Foram entrevistadas vinte consumidoras dos produtos Rommanel, tendo em vista a
dificuldade de se conseguir que todos os clientes possam colaborar com a pesquisa, por ser
uma entrevista gravada, muitas pessoas mostraram timidez, vergonha e se recusaram a falar.
Para conseguir-se obter as informag6es necessarias tendo em vista a responder 0s objetivos ao
qual esta pesquisa se disp0s, foi elaborada uma série de perguntas para serem respondidas
oralmente e gravada na presenca da entrevistadora. Procuramos fazer uma sequencia nédo
muito grande de perguntas, porém objetivas para que o pesquisado ndo ficasse desmotivado a
responder e por ser um questionario oral, que ndo ficasse inibido, dificultando as informacdes.

As entrevistas tiveram a duracdo entre 02:00 e 05:00 min. e se iniciaram em
02/07/2012 até 25/09/2012 com mulheres entre 23 e 50 anos, de classe social® B, C e D. O

instrumento de entrevista foi aplicado com cada uma das 20 (vinte) clientes.

2 Classificagdo do IBGE.
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3.1. Aempresa Rommanel

A empresa Rommanel conta com um moderno parque industrial e completou 26 anos
em 2012. Desde 1986 tem como missdo valorizar a autoestima, as pessoas e 0 meio ambiente
como um todo, reciclando todo material possivel utilizado na fabricacdo de suas joias, além
de tratar toda a agua utilizada no processo industrial através de um moderno sistema europeu
a vacuo, de troca ibnica. A empresa busca a exceléncia em design, estilo, acabamento e
durabilidade, operando no Brasil e em mais de 40 paises.

Para a seguranca de seus consumidores, toda joia Rommanel vem acompanhada com
certificado de garantia de fabrica e uma exclusiva etiqueta de cddigo de barras, assegurando a
legitimidade e a qualidade das pecas. Para evitar falsificagdes toda joia Rommanel recebe
identificagao do logo da empresa, uma “borboleta estilizada”, podendo ser em alto ou baixo
relevo ou vazada e esta presente nas tarraxas dos brincos, parte interna dos anéis e contra

argolas das correntes e pingentes.
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4. ANALISE DE DADOS

Os dados coletados por meio das entrevistas foram analisados utilizando a
classificagdo dos 4Ps (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008) e elencando os principais
pontos para chegar as respostas dos nossos objetivos especificos e alcancar o objetivo geral da
pesquisa. Todavia, se faz necessario apontar uma ressalva, ndo foram identificados durante as
entrevistas falas relevantes no que tange ao P promocdo. Dessa maneira, este item de
classificagdo ndo consta descrito nos resultados.

Percebi que o perfil dos consumidores dessa marca em sua grande maioria € sexo
feminino, com idade entre 23 a 50 anos, casadas, escolarizacdo de nivel superior, com renda
mensal entre 2 a 6 salarios minimos que ao serem questionadas sobre os fatores que as
influenciam essas consumidoras a comprarem a marca Rommanel e qual o impacto da marca
no momento de decisdo de compra, conseguimos identificar e listar essas motivagdes, como
também identificar um item que pode vir causar problemas futuros a marca Rommanel que
sera citado a seguir no qual iremos detalhar e aprofundar todas essas fases na secéo seguinte.
As entrevistas esclareceu que muitos dos consumidores usam o0s produtos Rommanel e

escolheu esses produtos por terem a marca, qualidade, beleza, diferencial.

4.1. Elementos relacionados ao P — Produto
4.1.1. Tempo de marca no mercado.

Ouvindo atentamente a cada uma das entrevistas e tomando nota de tudo que julgava
vir contribuir com a problematica da pesquisa, consegui identificar que o fato da Rommanel
ser uma marca tradicional é a credibilidade que a marca Rommanel tem por ser muito antiga
no mercado. A marca Rommanel é uma marca que esta presente no imaginario do consumidor
guando o assunto é semi joia. Uma marca com 26 anos de mercado e que consegue a cada
semestre impressionar ainda mais com novos modelos, qualidade se seus produtos.

A credibilidade foi mencionada como diferencial da marca, sendo citada em doze das
vinte entrevistas. A entrevistada n° 1 disse: “minha mae ja comprava para mim esses produtos,
hoje eu compro para uso, para minha filha e para presentear amigas especiais, tenho um
brinco que ganhei de uma tia aos 15 anos e hoje tenho 26 e 0 meu conjunto esta em um bom
estado, por pagou o dinheiro... € um produto que tem tradicdo na minha familia, € uma marca

antiga”. Ja a entrevistada n® 7 disse: “comecei a comprar a Rommanel pela marca mesmo, por
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ser uma marca antiga no mercado e de credibilidade, um produto que tem tanto tempo de
mercado e mantém a qualidade néo ¢ facil de encontrar”.

Percebe-se claramente que por ser uma marca que esta inserida a algum tempo no
mercado no segmento de semi joias, e acaba por leva vantagem diante das outras marcas por
essa tradicdo, ou seja, a Rommanel esta inserida em um mercado onde existe varias marcas
concorrentes onde os produtos estdo ficando cada vez mais parecidos e sem falar nas “febres
das bijuterias” que vem tomando um grande mercado, € a marca quem vai passar a ser o
diferencial, porque é ela quem vai indicar a procedéncia do produto, dando ao produto um

conjunto de valores que diferencia de seus concorrentes.

4.1.2. Durabilidade dos produtos

Para as clientes entrevistadas, a quantidade de ouro, o acabamento artesanal e a
tecnologia moderna asseguram que a durabilidade da joia folheada Rommanel seja muito
superior a média do mercado, ou seja, pode ser usada por muito mais tempo, permanecendo
como nova. Ao pesquisar documentos da empresa notei que nas joias folheadas a ouro 18k a
Rommanel aplica trés camadas de ouro, onde duas sdo de ouro 18k e a ultima de ouro 22k
garantindo acabamento de similar a de uma joia de ouro maci¢co e possui equipamento
especial de medicdo de camadas de metais preciosos, que certifica a quantidade de ouro
aplicada em sua joia folheada.

Esse item foi citado por quase todas entrevistadas. Das vinte entrevistadas dezessete
falaram da alta durabilidade dos produtos e que esse foi o maior fator motivacional que
fizeram elas repetirem as compras e a fidelizarem-se a marca Rommanel, a lembrar-se da
marca quando sentia necessidade de comprar uma joia folheada para uso ou presentear
pessoas e adquirirem seus produtos com frequiéncia. Esta foi a pergunta que elas respondiam
rapidamente, sem pestanejar, e recordavam de produtos que tinham adquirido ja algum tempo
e estavam em oOtimas condi¢cfes de uso. Elas mencionaram que muitas vezes compravam semi
joias, por ter gostado do modelo ou pelo baixo preco, mais que esses produtos tiveram uma
vida util muito pequena e ndo podiam usar mais o produto, por ja esta sem condicdes de uso.

Vou transcrever nesse momento a fala de trés entrevistadas que julguei mais
interessante. A entrevistada de nimero dez disse: “eu ndo posso comprar joia e ficava
chateada de ter que comprar uma joia folheada, me apegar a ela e depois ndo poder usar ela,

por ja esta preta. Foi quando ganhei uma joia folheada da Rommanel e que usei por uns trés



37

meses e ela ainda estava em perfeito estado... dai em diante ndo deixei de comprar e
recomendar a Rommanel, hoje tenho vérios produtos aonde alguns chega a ter mais de dez
anos que tenho e se quiser usar hoje ndo passarei vergonha”. A de nimero dezesseis afirmou:
“eu me apaixonei pela Rommanel quando vi que 0s brincos que eu comprava e usava e
abusava estavam novinhos... os produtos da Rommanel tem uma durabilidade incrivel”. Ja a
entrevistada de nimero vinte foi objetiva: “a Rommanel ¢ sindnimo de durabilidade, por isso
que eu compro”.

Diante dessas declaracdes observei claramente a satisfacdo das consumidoras, em
relagdo a esse ponto nas entrevistas. Elas gostavam do produto por ele oferecer uma
preocupacdo com qualidade e a vida util das suas pecas. Percebi esse como sendo um das

principais motivagdes que levam elas a adquirirem os produtos.

4.1.3. Variedade de modelos

As joias folheadas s@o acessorios em que normalmente as pessoas ndo costumam
repetir. Principalmente, as mulheres que gostam de estar variando e usando-os de acordo com
0 momento, com a ocasido e até mesmo seu humor ou sua autoestima. Tais situacdes irdo
influenciar na escolha do dia. Nesse sentido, a Rommanel, de acordo com os documentos
analisados e o depoimento das entrevistas, procura esta sempre acompanhando as tendéncias
da moda e fazer as suas colecGes de acordo com o que esta no auge, na midia, o que é do
momento e para cada publico.

Durante as entrevistas percebi que esse era um ponto de grande destaque pelas
entrevistadas, na verdade, ele foi o item que foi citado por todas as entrevistadas. Quando
perguntadas o porqué da Rommanel e ndo outras marcas, elas respondiam que primeiro por
ser uma marca em que seus produtos apresentam grande durabilidade e em seguida era a
variedade dos produtos e sua preocupacao de estar acompanhando sempre a moda.

Tal fato pode ser ilustrado pelas falas das entrevistadas de numero 10 quando afirma
que: “a Rommanel tem uma enorme variedade, pra todo tipo e todo gosto, ndo tem como vocé
olhar e dizer que nenhuma agradou a vocé, pois sempre tera um modelo que € a sua cara”. A
de nimero doze afirma: “os produtos da Rommanel procura ta acompanhando as ultimas
tendéncias da moda e agradar a todos os estilos”. E a entrevistada de numero oito disse: “A
variedades € enorme, tem muitos modelos e sempre estdo langando mais, tdo sempre na moda,

tem todos os estilos”.
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4.1.4. Produtos antialergénicos

Algumas joias folheadas por conterem niquel em sua composicdo causam alergia, e
muitas pessoas em contato com ele na pele apresenta dermatite alérgica e o primeiro contato
pode deixar a pessoa sensivel ao niquel pelo resto da vida. Por esse motivo alguns paises
como, Inglaterra, Alemanha, Estados Unidos, os fabricantes de folheados ndo podem usar
niquel, mais no Brasil ndo existe essa restricdo muitos fabricantes oferecem ao mercado
produtos com niquel, por ele da logo a cor amarelada (ouro) nos produtos sendo necessario
apenas um banho de ouro para finalizar o tom desejado.

Pensando em seus consumidores todas as joias Rommanel sdo antialergénicas, ou seja,
ndo causam alergia por ndo possuirem niquel em sua composicao, e aplica trés camadas de
ouro em suas joias folheadas. Com esse diferencial, muitas pessoas que tem alergia a
bijuterias e/ ou a joias folheadas e ndo podem comprar joias recorrem aos produtos
Rommanel.

Das vinte entrevistadas, oito delas afirmaram que esse era um motivo bastante
relevante para que elas adquirissem os produtos, pelo fato de apresentarem alergias quando
utilizavam outras marcas. A entrevistada de numero dez disse: “pra mim esse é o principal
motivo de comprar a Rommanel, como ndo posso comprar joias e outras marcas me causam
alergia, e adoro variar meus brincos com a Rommanel posso variar sem ter problemas de
inflamagdes depois”. Ja a entrevistada de numero oito onze também ressaltou: “se ndo for de
ouro, ou ndo for Rommanel, eu ndo tenho de usar, as vezes sou teimosa e uso, mais a minha
orclha fica horrivel, inflama no outro dia, fica cheia de secre¢do e toda dolorida”. E a
entrevistada de numero quinze também disse algo interessante: “a Rommanel poderia ter
todas as qualidades, variedades, mais se ndo fosse antialérgica ndo me serviria... tenho alergia
tdo grave que se ndo for Rommanel ou uma joia, S6 em ter contato com a minha pele ja me da
coceira, imagina passar umas horas em contato com a pele, poderia arrancar minha pele ou

perder a orelha em ultimo caso”.

4.1.5. Embalagem

A Rommanel investe no design das embalagens, pois elas desempenham o papel de

traduzir os valores, a personalidade e a intengdo da marca, e assim estabelecer uma ponte

entre ela e seus consumidores. Dessa forma, faz suas embalagens para cada ocasiédo, para cada
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data comemorativa, pois ela sabe que a embalagem é parte integrante do produto, ela é quem
vai apresentar seu produto ao consumidor.

Algumas das entrevistadas afirmaram que deixaram de levar o produto pelo simples
fato da revendedora ndo estar com embalagem no momento da venda. A entrevistada de
numero sete disse: “as embalagens da Rommanel sdo elegantes e sofisticadas, pensadas para
cada ocasido e para cada estilo das pegas”. A entrevistada de numero treze disse: “uma
embalagem atraente agrega valor para o produto... A embalagem da marca é o que marca!”.

Chamou a minha atengdo como a embalagem tem o poder de influenciar o consumidor
no momento de decisdo da compra. E tdo importante que chega a determinar a maneira como
o cliente vé a empresa, assim como também faz com que a marca seja notada como mais

importante para 0s consumidores.

4.1.6. Politica de troca dos produtos

Uma dificuldade foi destacada por algumas das entrevistadas como sendo o ponto
fraco da Rommanel, a dificuldade da realizacdo da troca dos produtos quando estes se
danificavam. Em razdo de a Rommanel ser uma semi joia, tem prazo de validade e com o
tempo eles perdem o banho, e a empresa da garantia quanto isso, mas atualmente a empresa
esta dificultando essas trocas, alegando que a peca esta danificada devido ao mau uso.

Das vinte entrevistadas apenas trés tiveram essa experiéncia negativa com os produtos
da Rommanel, mais se deve levar em conta que a propaganda boca a boca circula tdo
rapidamente quanto as propagandas na midia. Com a internet tudo toma uma propor¢do maior
em questoes de minutos. A Entrevistada de numero dois disse: “comprei uma alianga e no
terceiro més a alianca estava preta, mostrei a revendedora que foi efetuar a troca e disse que
ndo poderia trocar porque a joia tinha submetido a mau uso... Eu sempre tiro para lavar a
louga, o produto veio com defeito, mas quem perdeu fui eu, ndo tive a alianca trocada”. Ja a
entrevistada de numero quatro disse: eu tive um problema com um anel que perdeu a cor e
quando informei a revendedora ela disse que a peca tinha perdido a cor por mau uso... Eu
pouco usava o anel, s para festas, e depois de muito insistir tive meu anel trocado, mais foi a
muito custo. E a entrevistada de numero cinco também afirmou ter essa dificuldade: “cles
colocam muita dificuldade pra trocar o produto, s6 porque meu brinco estava sem a tarraxa da
Rommanel eles ndo efetuaram a troca, s6 depois que eu substitui a tarraxa eles trocaram”.

Percebi que a maior reclamacdo foi a dos anéis, uma pega que por ser usada na mao,

acaba tendo muito contato com a agua, detergente, perfume, produtos estes que realmente



40

diminuem a vida do produto, ja& que contem produtos quimicos, e muitas vezes até
distraidamente nos temos contato com esses produtos e esquecemos que estamos com uma
joia folheada na médo e ndo um metal, que também tendo contato com esses produtos perdem
o brilho, sendo necessario polir. Temos que ter um cuidado maior com esses produtos, que ja
tem um tempo de validade, mais que se seguimos suas recomendagfes sdo produtos que
duram cinco, oito, dez anos.

Diante dos expostos acima podemos observar que os consumidores da marca
Rommanel tém basicamente a mesma percepcdo sobre os produtos e a marca, ou seja,
reconhecem a marca Rommanel como uma marca que pode ser comparada com verdadeiras
joias, e que isso se da por varios aspectos: como qualidade, design, estilo, € mesmo assim,

seus produtos possuem preco menor do que os de outras marcas semelhantes.

4.2. Elementos relacionados ao P — Prego

Sabemos que hoje o consumidor encontra-se cada vez mais exigente e conhecedor de
seus direitos. Eles querem produtos de boa qualidade com preco justo. E certo que o peso da
marca influencia nesses precos que acabam se tornando mais caro que outros produtos, mais a
marca tém essa finalidade, tornar produtos de melhor qualidade, ou seja, diferenciar o que as
pessoas compram.

\océ paga pela marca, pela qualidade dos produtos e pelo produto em si, ou seja, vocé
ndo estd comprando um brinco qualquer, vocé estd comprando um brinco da Rommanel e
VOCE paga a mais por isso, mas tem a garantia da qualidade do produto.

Mas, os produtos Rommanel, tém preco para todos os bolsos, desde as linhas
luxuosas, ate as linhas mais populares. A entrevistada de numero nove disse: “por ser um
produto de excelente qualidade seu preco é justo, ele paga seu dinheiro e isso me satisfaz, as
vezes compro bijuterias que nem garantia tem e sdo mais caras que as joias folheadas da
Rommanel”. Ja a de numero dezoito disse: “o preco condiz com a qualidade dos seus
produtos, ¢ acessivel e justo”.

S&0 precos acessiveis e que da para comprar, € que tem garantia, agora compete ao
consumidor saber qual pertence ao seu or¢camento, pois a Rommanel tem produtos para atende

a todas as classes com produtos de qualidade.
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4.3 Elementos relacionados ao P — Pracga

Os produtos da Rommanel possuem lojas distribuidoras exclusivas em todo Brasil,
onde eles ndo vendem para o consumidor final e sim para consultores que podem ser tanto
pessoa fisica ou juridica para que estes possam vir revender os produtos da Rommanel para o
consumidor final. Hoje se tem a facilidade de encontrar os produtos tanto em algumas lojas,
mais principalmente através de consultores que vendem o produto por ta a porta, indo aonde 0
cliente se encontra.

Essa forma de vender seus produtos através de consultores facilita o acesso dos
produtos aos consumidores que podem ser atendidos em casa, no trabalho ou em qualquer
lugar de sua preferéncia, onde muitas vezes naquele espaco outras pessoas que naquele
momento ndo estd interessado em comprar ou até mesmo ndo conhece 0s produtos da
Rommanel acabam por serem influenciados por esta em contato com o produto, e ele ndo
estava a procura, o produto é quem foi ate ele.

Esse dado foi exposto pelas entrevistadas como um facilitador para adquirirem os
produtos Rommanel. A comodidade de poderem comprar o produto no ambiente que lhe for
mais conveniente, sem que para isso precise desloca-se para adquirir os produtos. As vezes
para uso proprio, presente de ultima hora ou as vezes s6 porque o produto estava ali sendo
apresentado.

A entrevistada de numero nove disse: “Tenho meu dia a dia corrido, sou professora e
trabalho os trés expedientes, procuro descansar no meu intervalo, mas quando eu tenho a
necessidade de comprar um produto da Rommanel, ou para presentear alguém ou para meu
uso proprio, ligo para minha revendedora que vem até minha casa com seu mostruario e me
mostra os produtos”. J4& a entrevistada de numero treze afirmou: “a facilidade de ter uma
“loja” com os produtos da Rommanel dentro da minha casa facilita minha vida, sempre tenho
acesso aos produtos e ela me traz sempre as novidades, confesso que as vezes nem preciso ou
estou interessada em comprar, mas ndo resisto a essas belezuras”. A entrevistada de numero
dezessete foi clara: “eu ndo procuro a Rommanel, ela que me procura... todo més minha
amiga, que € revendedora, vem me mostrar as novidades da Rommanel, e eu ndo consigo
resistir, sempre tem um que acho a minha cara”.

Percebi a influencia que essa facilidade de acesso ao produto muitas vezes gera
compras que nem estavam programados, 0s consumidores em contato com 0s produtos muitas

das vezes ndo conseguem resistir e acabam adquirindo o produto, e o fato de uma revendedora
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ir a0 ambiente onde tem a presenca de outras pessoas, muitas vezes acabam conquistando

esses novos clientes que vem olhar os produtos e acabam se identificando com eles e

acabam também efetuando a compra.

Ao final da anélise elaborei um quadro sintese dos fatores considerados positivos e

negativos em relacdo a percepcgédo das clientes frente a preferéncia na compra dos produtos

Rommanel.

Quadro 3: Sintese da analise

Objetivo Geral

Positivos

Negativos

Analisar as principais motivacoes que levam
0s consumidores a comprarem a marca

Rommanel.

Marca antiga no mercado

Alta durabilidade dos produtos

Variedade de modelos sempre
acompanhando as tendéncias da

moda

Facilidade de acesso ao produto.

Produtos antialergénicos (hdo

causam alergias)

Embalagem personalizada

Preco acessivel

As dificuldades da politica

de troca dos produtos.

Fonte: Autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A procura do consumidor por um servigo, um produto ou uma marca especifica dar-se
pelo fato dele querer se identificar e ter também suas pretensdes atendidas. Dai surge a
importancia das empresas identificarem quais sdo os fatores influenciadores que motivam
esses consumidores a efetivar a compra.

No mundo onde a tecnologia aproxima cada vez mais as pessoas e diminui as barreiras
geograficas entre a empresa e o consumidor, 0s produtos tornam-se cada vez mais
competitivos, ficando dificil conquistar e principalmente manter clientes. A marca vai surgir
como um diferencial, funcionando como ferramenta de vantagem competitiva para a empresa,
através do marketing.

Uma marca com boa identidade frente ao publico se torna consistente no mercado,
consegue manter-se estavel e conseguir sucesso, mesmo diante dos mais conturbados
mercado. A empresa deve atribuir valor a sua marca, ndo a caracterizando com um produto,
mas com os beneficios que ira acrescentar ao bem estar ou status que o consumidor deseja
alcancar.

Apresento a partir desse momento as principais conclusdes e reflexdes extraidas da
analise dos dados obtidos junto aos consumidores da Rommanel relacionada que juntamente
com o referencial tedrico da pesquisa forneceu o alicerce para a preparacdo dos
procedimentos metodoldgicos e para a analise e interpretacéo dos resultados.

Este trabalho teve como objetivo compreender quais as principais motivacdes que
levam os consumidores a comprarem a marca Rommanel. Desta forma verifica-se que diante
da analise metodolodgica, no qual foi adotado o método de uma pesquisa qualitativa genérica
com aplicacdo de entrevista semi-estruturada, onde enquadrando o fato da presenca do
gravador de voz deixaram as entrevistadas intimidadas, nervosas, e tensa e isso atrapalhou ,
restringindo assim um maior niamero de informacgdes como também o nimero de pessoas que
aceitaram.

Pelo nimero de pessoas entrevistadas (vinte pessoas), comparado ao universo de
consumidores da marca Rommanel, os resultados da pesquisa ndo foram de grande relevancia.
Outro ponto negativo no acesso de maiores informacdes deveu-se ao fato da pesquisadora
trabalhar na empresa e acredito que isso tenha de certa forma “constrangido” as entrevistadas
a falarem mal do produto, pois por ser uma entrevista que necessitava da presenca da

pesquisadora achamos que elas ndo ficaram a vontade para falar os pontos negativos do
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produto. Acredito que se fosse feito um questionario aplicado com perguntas objetivas e
subjetivas teria conseguido um retorno maior das entrevistadas, observamos que esta se trata
de uma limitacdo do trabalho. Outra limitacdo foi a minha propria imaturidade enquanto
pesquisadora em trabalhos académicos, pois se trata da primeira vez que elaborei uma
pesquisa com essa estrutura rigorosa e detalhada.

Diante dos resultados presentes neste trabalho foi possivel constatar que hd a
necessidade constante de se conhecer os consumidores, tendo como objetivo explorar as
atividades do consumidor buscando entender ndo apenas 0 por qué as pessoas compram, mas
também, porque e como as pessoas consomem e identificamos fatos que tratam o
comportamento do consumidor como algo continuo. As pessoas representam muitos papeis
diferentes, elas as vezes modificam suas decisdes de consumo, dependendo da situacdo, e de
fatores culturais, sociais, psicologicos e pessoais para assim podermos identificar se as acdes
realizadas pela empresa estdo adequadas, ocasionado um feedback completo de toda a
organizagéo.

O estudo mostrou que aspectos como qualidade, design, variedade, estilo e preco sdo,
sem duvida, fundamentais na escolha da marca e o que leva os consumidores adquirir 0s
produtos da Rommanel estdo relacionados a motivos tais como: necessidade, valores e desejos
pessoais de cada um. A marca revelou-se como sendo uma referéncia de qualidade, valor esse
indispensavel para seus consumidores tornando seu consumo praticamente inevitavel.

Com o resultado da pesquisa evidencia-se a busca continua por melhorias para
fidelizacdo dos clientes, bem como elaboracdo de estratégias de marketing focadas nas
descobertas realizadas, nos principais fatores que fazem da Rommanel a melhor escolha entre
as concorrentes.

Este trabalho contribuiu para minha vida como forma de conhecimento e realizacao
pessoal. Através das teorias estudadas, procurei entender e encontrar solugcdes para a questao
levantadas como conhecer os principais fatores que levam os consumidores a comprarem a
marca Rommanel. Como sugestbes para uma futura pesquisa, para o melhoramento do
trabalho, acredito que deveria ser realizada uma pesquisa com a Rommanel comparando-as
com outras marcas do mesmo segmento e realizar um questionario com questdes objetivas e
subjetivas com um pesquisador que ndo conheca tanto a empresa. Finalizando quero reforcar
que ndo pretendi neste trabalho esgotar o tema, estando acessiveis as criticas e sugestdes no

sentido de enriquecer a pesquisa aqui apresentada.
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