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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo identificar os papéis na compra de interruptores de luz
por clientes finais e identificar as influéncias desses papéis e como ocorrem. O método utilizado
foi dividido em duas fases, a primeira com abordagem qualitativa e a segunda com abordagem
quantitativa. Inicialmente foram feitas entrevistas em profundidade com consumidores e
profissionais da area, com o objetivo de identificar quais os tipos de papéis que ocorrem durante
a compra de interruptores e identificar os influenciadores. O segundo passo foi uma survey,
sendo entrevistadas 1.013 pessoas divididas nas cinco regides do pais, Regido Centro Oeste,
Nordeste, Sul, Norte e Sudeste. Foram identificados cinco papéis de compra e sete
influenciadores desse processo. Os resultados da pesquisa quantitativa foram analisados com
andlises univariadas e multivariadas. As analises indicam que os compradores adquirem
interruptores para outros usuarios, mas a grande maioria deles adquirem o produto para uso
préprio e sdo responsaveis pela compra e pelo pagamento do produto. Os resultados também
indicam que as pessoas proximas sao os maiores influenciadores. Espera-se que com 0S
resultados obtidos esse trabalho possa contribuir para executivos e empresas do setor elétrico
na tomada de decisoes.

Palavras-chave: Papéis de compra. Influenciadores. Interruptores de luz. Survey. Analises
Univariadas e Multivariadas.



ABSTRACT

The present paper has the objective to identify which are the final consumers purchase roles of
light switches and identify the influences about this roles and how it occurs. The analysis
method was dividing in two steps, the first with a qualitative approach and the second with a
quantitative approach. First of all, had been made depth interviews with consumers and
professionals from the area, with the objective to identify the influencers. After that, a survey
has been made, 1.013 people were interviewed and divided at five regions of the country,
Midwest region, Northeast, South, North and Southeast. Were identified five purchase roles
and seven influencers of this process. The quantitative research results were analyzed with
univariate and multivariate analysis. The analysis indicate that the buyers also buy the light
switches for other users, but the majority buy the product for own use and is responsible for the
purchase and the product payment. The results also indicate that, in general, close people are
the major influencers. With the obtained results throw crossing and the performed analyses, the
expectations with this paper is contribute with executives and companies of the area on theirs
decision-making.

Keywords: Purchase roles. Influencers. Light switches. Survey. Univariate and multivariate
analysis.
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1 INTRODUCAO

Apesar da atual desaceleracdo econdmica do pais, o faturamento da Industria
Elétrica e Eletronica atingiu R$ 142,5 bilhdes em 2015, 7% abaixo do ano de 2014, com
investimentos da ordem de R$ 3,2 bilhdes em 2015 (Abinee, 2016). A industria de
tomadas e interruptores faz parte dessa industria com uma fatia de mercado que supera 1
bilhdo de reais por ano, o que levou os fabricantes de interruptores no Brasil a um
crescimento substancial, incentivando a instalagdo de novos players no pais. E uma
industria que tem como caracteristica marcante os investimentos em tecnologia e
inovacao, possibilitando aos usuarios a obtencao de produtos com tecnologia, que primam
pela simplicidade, seguranca e modularidade.

Apesar da importancia do referente mercado, existem poucos estudos sobre o
comportamento do consumidor e o processo de decisdo de compras de interruptores.
Pode-se citar a pesquisa de Gregol (2016) que estuda os atributos de produto no processo
de compra de interruptores e Leal (2015) que estuda o processo decisério do consumidor
na compra de interruptores de luz.

O presente trabalho esta inserido em um esforco de pesquisa maior, em que as
coletas de dados da etapa qualitativa e da etapa qualitativa tém o propésito ndo apenas de
fornecer os dados relevantes a essa pesquisa, mas de dar subsidios a outras duas pesquisas
paralelas que estudam o processo de decisdo de compra e os atributos de compra de
interruptores. Esse estudo tem como objetivo analisar um aspecto central do processo de
decisdo de compras, “os papéis de compra”, que Scheth et al. (2008) define como um
conjunto de diferentes valores que sdo buscados pelo cliente na hora da compra. Para
atingir esse objetivo, esse trabalho fundamenta-se em dados secundarios, em uma etapa
qualitativa, feita através de entrevistas em profundidade e em uma etapa quantitativa,
baseada nos resultados de uma survey.

Com o entendimento desses papeis do processo de decisdo de compras de
interruptores, a perspectiva é que esse trabalho gere informacgfes substanciais para a
tomada de decisdo dos gestores e profissionais envolvidos com o setor da economia

estudado.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA, DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA E
JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento da construcdo civil, aléem de impulsionar a economia, é de
extrema importancia para que o Brasil possa superar seus déficits habitacionais e de
infraestrutura. A construgéo civil agrega um conjunto de atividades relevantes para o
desenvolvimento econémico e social brasileiro tendo influéncia direta sob a qualidade de
vida da populacdo e na dinamicidade econdmica do pais. O setor tem apresentado um
expressivo crescimento nos ultimos anos contribuindo com R$ 305 bilhdes no ano de
2016, o que representa 4,6% do PIB do pais, segundo informag6es da Camara Brasileira
da Industria da Construcdo (CBIC, 2016).

Esse aumento se deve, principalmente, a elevacdo da renda da populacéo e aos
programas do governo, como o programa Minha Casa, Minha Vida. Em sete anos, desde
o0 langamento do programa em 25 de marco de 2009, foram entregues 2,6 milhdes de
moradias envolvendo mais de dez milhdes de pessoas beneficiadas até marco de 2016.
Mais de 3,2 milhdes de unidades foram contratadas até o final de 2013. Os investimentos
foram da ordem de R$ 240 bilhdes até marco de 2016. (PORTAL BRASIL, 2016).

Um dos setores que faz parte do universo da construcdo civil é o da Industria
Elétrica e Eletronica, responsavel por um faturamento de R$ 131 bilhGes no ano de 2016,
segundo a Associacdo Brasileira de Industria Elétrica e Eletronica (ABINEE, 2016). Esse
setor da industria € dividido em oito areas que, somadas, formam o faturamento anual do
setor: Automacao Industrial é responsavel por 3% do faturamento; Componentes por 7%;
Equipamentos Industriais por 18%; Geracdo Transmissao e Distribuicdo de Energia por
11%; Informatica por 21%; Material de Instalacdo por 6%; TelecomunicacGes por 19% e
Utilidades Domeésticas por 13%. (ABINEE,2016).

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica
(ABINEE, 2016) a evolucdo do mercado de trabalho do setor Eletroeletronico teve um
crescimento de 19,3% no periodo de 2009 a 2013, passando de 259 mil empregos em
2009 para 309 mil em 2013. Com a queda na atividade econémica no Brasil, a partir de
2014, esse numero apresentou uma queda de 21,21% em 2016, fechando o ano com 234
mil empregos.

Dentro do universo de produtos do setor de material de instalagdo estéo inseridos
os interruptores de luz que, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(IBGE, 2015), representaram um faturamento no ano de 2015 de mais de um bilhdo de
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reais. Esse mercado sofreu diversas mudancas nas Ultimas décadas, incluindo a entrada
de grandes players. Em 1977, o grupo francés Legrand adquiriu uma das principais
empresas brasileiras no ramo de interruptores e tomadas, a Pial. Com essa aquisi¢do o
referido grupo ficou com aproximadamente 34,09% de participacdo de mercado. A
Legrand possui também o controle da empresa nacional Lorenzetti e outros
empreendimentos internacionais como Bticino. Outro grande player é a alema Siemens,
que esta com participacdo de mercado de 16,35% e que, em 2004, adquiriu a marca
brasileira Iriel que tem participacdo de mercado de 6,31%, ou seja, somando a
participacdo de mercado das duas empresas o Grupo Siemens fica com 22,66% de
participacdo de mercado. Além das marcas citadas anteriormente, Tramontina, Fame e
Alumbra séo participantes expressivos desse ramo, estas com participacdo de mercado de
9,56%, 9,06% e 4,93%, respectivamente. (Construcdo Mercado Negdcios de
Incorporacéo e Construcédo, 2012).

Outra caracteristica marcante desse mercado esta no nivel de sofisticacdo dos
produtos. Atualmente sdo vendidos diversos modelos de interruptores, desde modelos que
conectam diretamente fios usb e controlam sistemas multimidia, até modelos com a
moldura em cristais ou bambu. A inovacdo ndo é somente tecnoldgica, mas um dos
principais diferenciais entre os fabricantes esta no design dos produtos.

Apesar da expressividade desse mercado, existem poucos estudos com o objetivo
de analisar o comportamento do consumidor de interruptores residenciais e industriais,
fios e cabos elétricos e disjuntores no mercado brasileiro (Leal, 2015; Gregol, 2016). Por
esse motivo, o presente trabalho tem como principal objetivo estudar os papéis de compra
no processo de decisdo de compra desses produtos por consumidores finais (Business-to-
Consumer ou B2C). Para Sheth, Mittal e Newman (2008), sdo trés os papéis
desempenhados pelos clientes: usuério, pagante e comprador. E importante ressaltar que
é possivel que um cliente assuma um ou mais papéis no processo de compra. Alem disso,
Blackwell, Engel e Miniard (2011) pontuam que as decisdes que sdo tomadas pelo
consumidor na hora da compra dependem da variedade de papéis e atores incluidos no
processo.

Nesse estudo sera utilizado um referencial teérico de marketing, com a finalidade
de compreender o comportamento dos consumidores de um importante setor econémico
para 0 pais. Serdo analisados os diferentes papéis e como eles séo influenciados na
compra de um interruptor. Apesar de bastante desenvolvido no mercado entre empresas

(Business-to-Business), a identificacdo de papéis e suas influéncias é muito fragmentado
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em relacdo ao mercado consumidor (Business-to-Consumer), pois eles se alteram
conforme o produto analisado

Como j& exposto, o0 mercado de interruptores de luz é altamente competitivo e a
compra de interruptores de maneira geral é relativamente simples, ndo exigindo um alto
conhecimento técnico por parte do comprador. Por esse motivo, para destacarem-se nesse
segmento, é importante que seus fabricantes tenham a capacidade de identificar
corretamente as preferéncias e anseios de seu publico-alvo. Também é importante terem
0 conhecimento de como ocorre 0 processo de compra de interruptores e, principalmente,
como o consumidor se comporta na hora da compra, que papéis esse comprador pode
exercer quando compra um interruptor e quem o influencia.

Assim, o objetivo principal desse trabalho é analisar os papéis de compra no
processo de decisdo de compra de interruptores por clientes finais. Mais especificamente,
pretende-se responder o problema de pesquisa “quais sdo e como se manifestam os papéis
de compra no processo de decisdo de compra de interruptores por clientes finais?”. Ao
final, pretende-se disponibilizar resultados para a tomada de decisdo dos gestores das
organizagOes envolvidas na fabricacdo de interruptores. Espera-se que os resultados
possam auxilia-los a ter um conhecimento mais aprofundado do comportamento do seu
cliente, quais s@o o papéis envolvidos e principalmente quem os influéncia na tomada de
decisdo, com isso preenchendo possiveis lacunas nas relagdes com seus consumidores e
possibilitando maior assertividade em suas a¢Ges para com o mercado, sendo elas em
relacdo aos consumidores, ou em relacdo aos profissionais da area.

Os resultados dessa pesquisa tém foco principal nas contribuicdes gerenciais e,
em menor grau, nas contribui¢cGes académicas, podendo ser utilizadas como comparativo

ou fonte de dados para futuros estudos de produtos com caracteristicas similares.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os papéis de compra no processo de decisdo de compra de interruptores

por clientes finais.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar os papéis envolvidos no processo de decisdo de compra;
- Analisar o grau de importancia de cada papel no processo de decisdo de
compra;

- Analisar quais sdo os influenciadores e como se déa sua influéncia.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, serd apresentada a base tedrica para o desenvolvimento desse
trabalho. Serdo apresentados os conceitos e fundamentos sobre o comportamento do
consumidor, processo de decisdo de compra, atributos e, especialmente, dos papéis dos

clientes, que é o foco desse estudo.

2.1 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Conforme Blackwell, Engel e Miniard (2011), o processo decisério de compra
trata-se de uma agdo constante, analitica, com o objetivo de atingir a satisfacdo de uma
necessidade (Figura 1). Muitas vezes, a solucdo da necessidade do consumidor envolve
uma andlise cuidadosa dos atributos do produto e, por isso, a tomada de decisdo € racional.
Entretanto, em outras ocasides, analisam-se os beneficios hedbnicos, que serdo vistos e
consumidos quando o objeto de desejo é percebido em termos de prazeres sensoriais,

sonhos ou estéticos.

Figura 1 — Fases do Processo Decisério do Consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Compra Avaliacéo p6s
da nescessidade informagoes alternativa €onsumo

Descarte

Fonte- Blackwell (2011)

A primeira fase do processo de compra é o reconhecimento do problema. Para
Mittal, Newman e Sheth (2008), o processo decisorio se inicia no momento em que 0
cliente percebe um obstaculo a ser resolvido ou uma necessidade a ser atendida. Segundo
0s autores, uma adversidade para o cliente pode ser definida como qualquer estado de
escassez, desconforto ou falta de algo, seja fisica ou psicoldgica, sentido por um
individuo. O reconhecimento do problema é a compreensdo pelo consumidor de que é
necessario obter algo para recuperar o estado normal de conforto.

Conforme Samara e Morsch (2005), esse reconhecimento pode ocorrer através de
estimulos internos ou externos. Estimulos internos sdo estados percebidos de desconforto

pessoal, podendo ser fisico ou psicoldgico. Ja os estimulos externos sdo provenientes do




17

mercado como, por exemplo, a propaganda de um novo celular que cria uma necessidade
de compra desse aparelho em uma parte da populagéo.

Ap0s o reconhecimento do problema, o proximo passo € a busca de informagdes
sobre o0 produto ou servico que suprira a demanda. De acordo com Blackwell et al. (2011),
a primeira fonte de informac6es utilizada pelo consumidor € a busca em sua memoria e
nas suas experiéncias passadas, para que possa determinar se tem conhecimento suficiente
sobre as op¢des disponiveis. Este tipo de procura é denominado de fontes de informacdes
internas.

Caso as informacdes internas ndo sejam suficientes para a tomada de decisédo, o
consumidor entdo consultara fontes externas para auxilia-lo na tomada de decisao.
Segundo Kotler e Keller (2012), as principais fontes de informagdes externas avaliadas
pelos consumidores sdo: pessoais (familia e amigos), comerciais (propagandas, sites e
vendedores), publicas (meios de comunicacdo de massa e organizacdo de classificacao de
consumo) e experimentais (uso do produto e manuseio). A influéncia dessas fontes pode
variar de acordo com o tipo de produto e caracteristica de consumidor.

A etapa seguinte é a de avaliacdo de alternativas. Para Kotler e Armstrong (2006),
esse é 0 modo pelo qual o cliente processa as informacgdes com o objetivo de decidir qual
produto ou marca comprar. Entretanto, o consumidor ndo utiliza um Unico e simples
processo de avaliacdo em todas as situagdes de compra, pois esta decisdo depende de suas
caracteristicas pessoais ou do momento da compra. Conforme Solomon (2011), neste
momento do processo de decisdo de compra, o consumidor utiliza critérios de avaliacdo,
ou seja, parametros para o julgamento dos atributos entre as opg¢des concorrentes. Assim,
nesta fase, os atributos que diferem os produtos entre si tém mais peso no processo de
decisdo do que aqueles em que as alternativas sdo mais semelhantes.

Sheth, Mittal e Newman (2008) definem duas amplas categorias de modelos de
escolha: modelo compensatorio e ndo compensatério. Estes modelos de escolha sdo um
conjunto de processos e passos especificos utilizados pelo cliente para selecionar uma
entre varias alternativas de produto. Conforme os autores, no modelo compensatério o
cliente chega a uma decisdo considerando todos os atributos de um produto e
compensando mentalmente os pontos fracos de um ou mais atributos com os pontos fortes
de outros atributos. No modelo ndo compensatorio, Solomon (2011, p. 361) o define como
um atalho para as escolhas. Isto significa que um produto com um baixo valor agregado

em um atributo ndo consegue compensar essa perda tendo mais valor em outro atributo.
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Para Kotler e Armstrong (2006), atributos sdo definidos como os beneficios
comunicados e entregues no produto ou servigo como qualidade, caracteristicas, estilo,
etc. J& para Keegan (2005), os atributos sdo todos os aspectos tangiveis ou intangiveis de
um produto ou servico e, conforme Kotler et al. (2012), no processo de avaliacdo, 0s
clientes irdo prestar mais atencdo aos atributos que demonstram os beneficios procurados.

Ap0s o término do processo de avaliacdo, o consumidor encontra-se na etapa de
compra. Para Blackwell et al. (2011), nem todas as intengdes de compra séo efetivadas,
pois o cliente pode optar por desistir da compra devido a diversos fatores. Entre 0s
motivos para a desisténcia de uma compra podemos assinalar: a mudanca de motivacdes,
ou seja, a necessidade sera atendida de outra maneira; a mudanca de circunstancias como,
por exemplo, dificuldades financeiras; ou uma nova informacao sobre o produto, ou seja,
a avaliacdo da alternativa foi deficiente e as alternativas desejadas ndo mais se enquadram
naquilo que era imaginado inicialmente.

Segundo Samara e Morsch (2005), quando a decisdo de compra é realizada, ela é
feita com o intuito de satisfazer uma necessidade e, para satisfazé-la, faz parte dessa
deciséo a definicdo do produto, da marca, da loja e da forma de pagamento. Conforme os
autores, o ato da compra abrange trés sub-etapas que sdo: a identificacdo da alternativa
preferida, a intencdo de compra e a efetivacdo da compra.

Os autores Blackwell et al. (2011) definem as intencGes de compra em trés
categorias, sendo elas:

1. Compra totalmente planejada: produto e marca escolhidos com antecedéncia.

2. Compra parcialmente planejada: existe a intengéo de compra, mas a escolha da

marca é adiada até a compra ser finalizada.

3. Compra nédo planejada: produto e marcas escolhidos somente no ponto de

venda.

Ainda para os autores (2011), o processo decisorio de compra nao encerra apos a
compra. Segundo Sheth et al. (2008), o cliente experimenta uma necessidade de ter a
comprovagao de que tomou uma boa decisdo. J& Kotler e Keller (2012) entendem que,
caso 0 consumidor ouga comentarios favoraveis sobre outras marcas ou caracteristicas
importantes do produto adquirido, este pode entrar no estdgio chamado dissonéncia
cognitiva. Conforme Sheth et al. (2008), o estado de dissonancia cognitiva € uma
incerteza pds-compra que aflige o cliente sobre se a decisdo de compra foi correta ou nao.

Para Solomon (2011) a avaliacdo do pds-consumo s&o o0s sentimentos em relacéo
a um produto depois da compra realizada. Conforme Blackwell, Engel e Miniard (2011),
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duas formas denominadas satisfacdo do cliente ou insatisfacdo do cliente podem ser
definidas para exemplificar os sentimentos pos-consumo. Kotler e Keller (2012, p. 185)
afirmam que “a satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas € o
desempenho percebido do produto”, ou seja, caso o desempenho do produto ndo atenda
as expectativas do consumidor, ele ndo ficara satisfeito. Caso as expectativas sejam
atendidas, o cliente ficaré satisfeito e, se a satisfacdo superar a expectativa, o consumidor
ficara encantado.

Apds a avaliacdo pds-consumo, chega-se na Ultima fase do processo de decisao de
compra, que é o descarte. Solomon (2011) afirma que os consumidores, em determinadas
circunstancias, necessitam efetuar o descarte de produtos ja utilizados, seja porque ja
completaram suas fun¢Bes ou porque ndo se ajustam mais nas necessidades de uso do
consumidor. Para Blackwell et al. (2011), devido, principalmente, a preocupa¢des com o
meio ambiente e os recursos naturais, a dificuldade do descarte passou a ser tema de
pesquisa constante e entrou na estratégia de marketing das empresas. Segundo Solomon
(2011), isto tornou o atributo facilidade de descarte muito importante em determinados

tipos de produtos para se tornar um diferencial de mercado.

2.2 INFLUENCIAS NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS

Compreender as caracteristicas do consumidor como classe social, renda e idade
¢ de suma importancia para definicdo das estratégias de marketing. Além dessas
caracteristicas, € preciso entender o pensamento, as crengas e sua reacdo a certos
estimulos presentes no momento da compra. Para esquematizar esse processo de
compreensdo, sdo definidas variaveis que influenciam o comportamento de compra do
consumidor. Blackwell, Engel e Miniard (2011) determinam que a decisdo de compra é
influenciada pelas diferengas individuais, influéncias ambientais e pelos processos
psicolégicos (vide Quadro 1). Ja para Kotler et al. (2012), o comportamento de compra é
influenciado por quatro fatores: culturais, psicologicos, pessoais e sociais. Solomon
(2011) deixa claro a influéncia de dois fatores que sdo os grupos de referéncia e as
influéncias culturais. Para Samara et al. (2005) as influéncias acima definidas sdo um
conjunto de fatores que afetam o comportamento do consumidor independente de suas

caracteristicas.



Quadro 1 — Fatores que influenciam o processo de decisdo de compra

20

Influéncias Ambientais

- Cultura

- Classe Social

- Influéncia Pessoal

- Familia

- Grupos de Referéncia

Diferencas Individuais

- Recursos do Consumidor
- Conhecimento

- Atitudes

-Motivacao

- Personalidade

Processos Psicoldgicos

- Processamento de
Informacéo

- Aprendizagem

- Mudanga de Atitude e
Comportamento

Valores e Estilo de Vida

Fonte - Blackwell, Engel e Miniard (2011)

2.2.1 Influéncias Ambientais

Blackwell et al. (2011) definem as influéncias ambientais (Quadro 1) como um
conjunto de forcas externas exercidas sobre um individuo. As principais variaveis que
exercem essa forca sdo definidas pelos autores como: cultura, classe social, influéncia
pessoal e familia.

Segundo Samara et al. (2005), cultura é a concentracdo de crencas, valores,
costumes e gostos que sdo passados de geracdo em geracdo. Blackwell et al. (2011)
definem cultura como ideias, artefatos, e outros simbolos que definem um individuo como
membro de uma sociedade. Para Sheth et al. (2008) cultura € tudo o que um individuo
aprende em uma sociedade, como comportamentos, normas, valores, e esta exclui 0s
instintos herdados, pois esses ndo sdo aprendidos em sociedade, e normas individuais que
ndo sdo divididos com outros membros do grupo social.

Outro fator com grande influéncia dentro das influéncias ambientais é a classe
social. Blackwell et al. (2011) conceituam classe social como sendo divisdes homogéneas
em uma sociedade nas quais os individuos partilham valores, estilo de vida, ou seja, essas
pessoas baseiam seus comportamentos em sua posi¢éo econémica. Segundo Kotler et al.
(2012) classes sociais sdo divisbes homogéneas de uma sociedade, onde seus
componentes possuem valores similares. Conforme afirma o autor, as classes sociais ndo
refletem apenas a renda, mas também locais de moradia e grau de instrucao.

Ja as influencias pessoais adquirem duas formas principais. Primeiramente essa
influéncia pode vir dos meios de comunicacéo, boca a boca ou fornecida por uma pessoa
conhecida. Em segundo lugar, outras pessoas sdo usadas como grupo de referéncia.

Varios estudos salientam a importancia dos grupos de referéncias, alguns afirmam

tratar-se de um fator determinante no comportamento de compra de um individuo.
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Solomon (2011) afirma que todos os seres humanos fazem parte de um grupo, no qual
esses individuos tentam agradar aos outros observando a maneira de se comportar e as
acOes dos outros individuos a sua volta. Logo, o desejo que muitos individuos tém de se
adequar a outras pessoas ou grupos, determina o comportamento de compra e atividades
realizadas.

Bearden e Etzel (1982) em seus estudos afirmam que um grupo de referéncia pode

ser definido como uma pessoa ou grupo de pessoas que tem o poder de influenciar o
comportamento de um individuo. Também afirmam que a influéncia do grupo de
referéncia é refletida sobre uma pessoa, quando esta tem comportamentos de acordo com
0s desejos dos outros, com a intencdo de conseguir recompensas ou evitar puni¢gdes do
grupo. Outra influéncia pode ser caracterizada pela necessidade de associacdo psicologica
com uma pessoa ou grupo o que é refletido pela aceitacdo de posicGes expressas pelo
grupo.

Os grupos de referéncia podem tomar muitas formas, Blackwell, Engel e Miniard

(2011), os divide em:

a) Grupo Priméario — esse grupo em geral é o que mais influencia o
comportamento de um individuo, nesse grupo seus membros possuem
semelhancas em crencas e comportamentos, sendo 0 grupo primario mais
influenciador representado pela familia.

b) Grupo Secundario — nesse grupo ocorre a interacao entre as pessoas, porém
mais esporadicamente, o que faz com que a influéncia sobre a pessoa seja
menor ndo chegando a moldar pensamento e comportamento. Exemplos
desses grupos séo sindicatos, associa¢fes profissionais, etc.

c) Grupos Aspiracionais — esse grupo tem por caracteristica o fato de que o
individuo adota normas, valores e comportamentos de grupos com quem
deseja associar-se.

d) Grupos Dissociativos — nesse grupo a pessoa € motivada a evitar a associacdo
com pessoas com estilo de vida que sdo depreciados pelo grupo.

e) Grupos Formais — esses grupos tém como caracteristicas, possuirem uma lista
definida e conhecida por todos os membros, em que tanto a organizacéo
quanto a estrutura sdo definidos por escrito. Um aspecto muito importante
desse grupo € que a influéncia sobre o individuo depende da motivacdo do
mesmo em aceitar e obedecer as normas do grupo. Podem-se exemplificar

esses grupos como igrejas, fraternidades, etc.
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f) Grupos Informais — sdo grupos com menos estrutura e normalmente baseados
em amizades e associacOes escolares. Neles as normas muitas vezes sao
rigidas, porém dificilmente sdo escritas. Esse grupo exerce forte influéncia se
os individuos estiverem motivados por aceitacao social.

A ultima influéncia ambiental e ndo menos importante € a familia que, segundo
Schiffman e Kanuk (2009), pode ser descrita como um grupo de pessoas que vivem juntos
e interagem para atender suas necessidades pessoais e mutuas.

Em geral as familias usam os produtos, mas a compra dos produtos € feita por
individuos. Porém, definir o que comprar, onde comprar, como e quando esses produtos
devem ser usados e quem deve compra-los é um processo dificil e que envolve muitos
papéis. Conforme Blackwell et al. (2011), as familias possuem comportamentos de papéis
instrumental e expressivo, onde os papéis instrumentais envolvem atributos funcionais,
de desempenho e outros. J& 0s papéis expressivos envolvem o apois a outros membros da
familia no processo de decisdo e tambeém expressar as necessidades emocionais e estéticas
da familia. Geralmente as pessoas de um grupo familiar sdo influenciadas por outros
individuos da familia.

Para os autores as decisdes de compra de uma grupo familiar envolvem pelo
menos cinco papéis, sendo eles iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuério, e
um ou mais papéis podem ser desempenhados pela mulher, marido, filhos, ou outros

membros da familia.

2.2.2 Diferengas Individuais

Outro fator que influéncia (Quadro 1) o consumidor durante o processo de decisdo
de compras sdo as diferencas individuais.

No caso das influéncias sofridas pela idade e o ciclo de vida, estas sdo moldadas
conforme a fase da vida familiar na qual a pessoa esta inserida, por exemplo, as
influéncias sofridas por uma pessoa solteira é diferente de um casal com um filho pequeno
(KOTLER et al., 2012). Ja o fator pessoal de estilo de vida, conforme Solomon (2011), é
um padrdo de consumo que mostra como as pessoas escolhem gastar seu tempo e
dinheiro. Portanto, o consumidor € classificado de acordo com as coisas que gosta de
fazer, o padréo de vida que a pessoa leva com relagdo aos seus interesses, atividades e
opinides, sendo que estilos de vida diferentes podem estar inseridos dentro da mesma

classe social.
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Outro fator pessoal de grande influéncia é a personalidade que Blackwell, Engel
e Miniard (2011) definem como sendo o padrdo de atitudes Gnico de uma pessoa, 0 que a
torna diferente de outras pessoas. A personalidade permite uma rigidez de atitudes
baseadas em caracteristicas psicoldgicas internas e duradouras.

Outro fator determinante € a motivacdo. Samara e Morsch (2005) definem
motivacdo como sendo o fator que determina como um individuo se comporta para
alcancar determinada meta em relagdo a intensidade, direcdo e persisténcia dos esforgos
para atingir seu objetivo. A motivacdo acontece normalmente quando uma necessidade é
despertada. Kotler et al. (2012) deixa claro que as necessidades podem ser divididas em
fisiolGgicas, estas surgindo dos estados de tensdo como fome e sede, e psicoldgicas, que
surgem dos estados de tensao psicoldgicos, como necessidade de reconhecimento, estima,
sendo que uma necessidade passa a ser motivo quando atinge um grau de importancia
suficiente para levar o individuo a agir. Para Castro et al. (2011), necessidades sdo
caréncias, de ordem fisiolégicas, psicoldgicas, animica ou até mesmo espiritual, enquanto
0s desejos sdo formas que s@o moldadas pela sociedade para atender as referidas
necessidades.

Ja o fator recursos econdmicos, para Blackwell et al. (2011), sdo definidos como
os recursos financeiros que o individuo recebe, este podendo vir do salario, pensfes ou

ganhos financeiros e que determina o que o consumidor pode comprar.

2.2.3 Processos Psicologicos

Para compreender porque se consome, € importante conhecer as influéncias
psicolégicas (Quadro 1) que podem afetar o comportamento de compra. Segundo Castro
et al. (2011), os fatores psicoldgicos podem ser definidos como um conjunto de fungdes
cognitivas, conativas e afetivas. Assim, envolve-se o estudo da percepgéo, aprendizagem,
memoria, atitudes, valores, motivacdes. Para Blackwell et al. (2011), existem trés fatores
psicolégicos predominantes que influenciam o comportamento de compra: o
processamento de informagéo, a aprendizagem e a mudanca de atitude e comportamento.

Informacdo em processamento, segundo Blackwell et al. (2011), é a maneira como
as informacdes sdo transformadas, reduzidas, elaboradas, armazenadas, recuperadas e

recebidas. Esse processo é essencial no recebimento da comunicagdo de marketing.
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- Distorcéo seletiva é a capacidade que os seres humanos tém de interpretar as
informagdes conforme suas intengdes pessoais, tornando-as consistentes com suas
crencas e seus sentimentos (SAMARA e MORSCH, 2005).

- Retencdo seletiva, nesse filtro os seres humanos armazenam os estimulos
sensoriais que apoiem suas crencgas e sentimentos projetados (SAMARA e MORSCH,
2005).

Blackwell et al. (2011), juntamente com Kaotler et al. (2012) e Solomon (2011),
compartilham a definicdo de aprendizagem como sendo 0 meio no qual a experiéncia faz
com que o comportamento e o conhecimento de um individuo sejam alterados. Solomon
(2011) ainda acrescenta que a aprendizagem é um processo continuo, onde o
conhecimento sobre 0 mundo € alterado constantemente em funcdo de novos estimulos,
0s quais os individuos sdo expostos, 0 que permite a modificacdo do comportamento
posteriormente, quando o0 mesmo passa por uma situacdo semelhante.

Para Samara e Morsch (2005), a atitude € a habilidade que uma pessoa possui de
responder de maneira favoravel ou desfavoravel a um determinado objeto, sendo que essa
habilidade faz com que o consumidor, sob uma atitude favoravel, se aproxime de um
produto, ou seja, comprando-o, ja em contrapartida quando essa atitude for desfavoravel,
a tendéncia do consumidor é a de evitar um produto, procurando alternativas. Sheth et al.
(2008) define atitude como sendo a capacidade aprendida para responder para um produto
de forma favoravel ou desfavoravel, para os autores essa definicdo pode pressupor que as
atitudes sao aprendidas, quando essa € assimilada através de alguma experiéncia com um
produto. As atitudes também podem ser uma predisposicao, quando essas residem na
mente e as atitudes precedem e produzem o comportamento, nesse caso causando uma

resposta consistente.

2.3 PAPEIS DOS CLIENTES

Para Sheth et al. (2008), os papéis desempenhados pelo cliente em uma transacéo
comercial sdo pelo menos trés papéis, o de comprar um produto, pagar por ele e usar esse
produto.

Ao analisar o comportamento do consumidor, um aspecto importante que deve ser
observado é se o individuo que esta realizando a compra € 0 mesmo que sera 0 usuario

do produto ou que esta pagando por ele. Essa dificuldade em definir quem é quem esta
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presente em diversos mercados e em grupos de clientes. Blackwell, Miniard e Engel
(2011) afirmam que determinar quais produtos devem ser comprados, em qual varejista
comprar, como e quando os produtos sdo usados e quem deve compra-los é um processo
complicado que envolve uma variedade de papéis e atores. Conforme Dadzie et al. (1999),
o tempo de duracdo de uma decisdo de compra pode ser influenciado pelas varias fungdes
ou papéis que o participante desempenha no processo de decisdo de compra.

Segundo Bom e Pras (1984), os papéis sdo posi¢des sociais relativamente estaveis
realizadas pelos individuos ou o que se é esperado de um individuo que tem certa posicao
dentro de um grupo.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2008), a divisdo dos papéis do cliente entre
individuos ou grupos chama-se especializacao de papéis. Para Bom e Pras (1984), o papel
na especializacdo pode variar conforme o produto e a fase do processo de compra
avaliado. Comparando os papéis descritos por Sheth et al. (2008) com os de Blackwell et
al. (2011), percebe-se que usuérios, compradores e pagantes sdo identificados por ambos
0s autores e descritos de forma semelhante. Entretanto, Blackwell et al. (2011) ainda
define os papéis de influenciador e iniciador como existentes e importantes na relacdo de
compra.

Assim, temos a definicdo de Sheth, Mittal e Newman (2008) para usuarios,
compradores e pagantes:

a) Usuério é o individuo que efetivamente utiliza o produto adquirido, mas nao
necessariamente foi quem realizou a compra ou pagou por ela. A maioria dos
consumidores compra produtos para seu uso pessoal, mas € possivel listar
situacOes, como o pagamento pelos pais de estudos para os filhos em que o usuario
ndo é o comprador.

b) Pagante é o individuo que possui capacidade financeira para efetivar a compra
sem necessidade de terceiros. Ele pode realizar a compra para satisfagdo propria
ou para prover um usuario de algum produto.

c) Comprador ¢é o individuo que efetivamente realiza a compra indo até loja ou
ordenando o pedido. Ndo é necessario que ele seja 0o pagante ou usuario do
produto.

Além desses trés papéis que sdo compartilnados por Sheth et al. (2008) e
Blackwell, Miniard e Engel (2011), estes Gltimos autores ainda caracterizam mais dois

tipos de papéis que ocorrem nas decisdes de compra:
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a) Influenciador é o individuo que influéncia o processo de deciséo e avaliacéo
do produto. E tratado como alguém experiente no assunto ou com algum
conhecimento relevante.

b) Iniciador é o individuo que tem a ideia de efetuar a compra, pois acredita que
ela satisfara uma necessidade. Tem o papel inicial de reunir informacdes sobre
a compra.

Além da distingdo entre os papéis, Sheth, Mittal e Newman (2008) definem alguns
motivos para a especializacdo de papéis. Dentre estes motivos, quatro deles (falta de
habilidade, de tempo, de poder de compra e de acesso) estdo associados com problemas
relacionados ao individuo e trés em relacdo com o preco praticado (caro demais,
subsidiado ou gratis) pelo produto.

A falta de tempo é uma dificuldade atual, principalmente com individuos
ocupados durante o dia todo. Assim, acabam delegando a tarefa de compra a outras
pessoas. J& a falta de habilidade ocorre quando o usuario ndao tem o conhecimento
adequado para determinada compra. Assim, ele tende a delegar a compra para outro
individuo. Outro contratempo é a falta de poder de compra, que ¢ a dificuldade de obter
o valor monetario para a compra. Muitas vezes, esse obstaculo faz com que pessoas
préximas se unam para obter ganhos de escala ou afiliar-se a clubes de compra. Por fim,
0 Ultimo problema é a falta de acesso que € caracterizado pela imposicéo de leis, barreiras
fisicas ou praticadas do setor que impecam a compra do produto por determinado
individuo. Com isso, é preciso delegar a compra para alguém que esteja apto a realiza-la.

Além dos motivos relacionados aos individuos, Sheth, Mittal e Newman (2008)
definem também o que ocorre quando o produto é caro demais, quando €é subsidiado ou
quando é gratis. Em relagdo ao produto caro, o usuério pode ter a maior influéncia na
decisdo quanto ao que comprar, mas o pagante também pode influenciar a deciséo,
restringindo as escolhas que seriam adequadas aos seus fundos (Sheth et al., 2008). Se for
subsidiado, deve haver valor tanto para o usuario quanto para o pagante, pois ambos séo
importantes na escolha da compra. Caso o produto seja gratis, 0 usuario é separado dos
outros papéis, pois o consumo é livre. Conforme Meinberg, Peixoto, Teixeira e Tomanini
(2011), dependendo da situacdo de compra, o papel de compra pode ser realizado por
muitas pessoas, sendo que o contrario também pode ocorrer, ou seja, existir a
possibilidade de uma Unica pessoa exercer mais de um papel no processo de compra.
Sheth et al. (2008) afirma que em determinado momento do processo de compra 0 usuario
ndo € nem pagante nem comprador. Nesse caso o papel do usudrio é diferente do papel
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do pagante e do comprador, porém ha situacbes em que o usuario € pagante, mas ndo
comprador, ou 0 usuério é comprador, mas ndo pagante e ainda o usuario é comprador e
pagante a0 mesmo tempo, nesse caso exercendo o0s trés papéis ao mesmo tempo. Ainda
para Prendergast e Shi (1999), o individuo pode assumir um ou mais papéis e ainda pode

ter uma influéncia indireta no processo de compra.
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3 METODO

Apobs o levantamento dos dados secundarios, relacionados na fundamentagdo
teorica e na delimitacdo do tema, faz-se necessaria a elaboracdo do método de trabalho
que sera empregado na pesquisa. E de suma importancia que as informacdes obtidas
anteriormente sejam suficientes para embasar a elaboracdo do método, pois através dele
sera possivel produzir dados primérios. Estes, conforme Malhotra (2012) definiu, sdo
dados originados pelo pesquisador com o objetivo especifico de abordar o assunto a ser
estudado.

No presente trabalho, sera utilizada uma pesquisa exploratéria qualitativa na
primeira parte, buscando levantar informacdes amplas sobre o assunto estudado e, na
segunda parte, sera utilizada uma pesquisa descritiva quantitativa através da qual sera

possivel evidenciar de forma conclusiva os resultados obtidos pelo estudo.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA QUALITATIVA

Esta etapa qualitativa teve o objetivo de obter o maior numero de informacdes
sobre os diferentes papéis e como eles influenciam no processo de compra. Para isso, foi
elaborado e aplicado um roteiro semi-estruturado (ANEXO A), que Roesch (2012) define
como uma maneira de entender como o entrevistado avalia a importancia das questdes e
situacOes apresentadas pelo entrevistador em um contexto sem estruturacdo anterior.
Conforme especifica Seidman (1998), embora o entrevistador tenha uma lista de questdes
a serem feitas, € em resposta direta aquilo que o entrevistado diz que € definido o rumo
da entrevista.

Foram entrevistados consumidores de interruptores e profissionais ligados a area,
como arquitetos, engenheiros, eletricistas, mestres-de-obras e balconistas de loja de
materiais de construcdo. E importante salientar que, por tratar-se de um esforco de
pesquisa maior, que serviu também como subsidio a outras pesquisas (LEAL, 2015;
GREGOL, 2016), o roteiro semi-estruturado foi mais abrangente que o necessario para
coletar as informagdes necessarias sobre 0s papéis de compra dessa pesquisa.

Com o objetivo de melhorar ou eliminar erros no questionario semi-estruturado,
foi realizado um pré-teste com cinco pessoas antes da entrevista em profundidade ser
aplicada. O pré-teste tem como objetivo identificar e eliminar problemas potenciais e
aperfeicoar o instrumento de pesquisa (MALHOTRA, 2012). As entrevistas foram
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realizadas pessoalmente por alunos e pesquisadores da UFRGS, no més de novembro de
2014, com 24 consumidores e profissionais, entre 26 e 63 anos. As entrevistas foram
feitas individualmente em diversos pontos do Rio Grande do Sul (Porto Alegre, Caxias
do Sul, Bento Gongalves, Farroupilha, Carlos Barbosa, Garibaldi e Arroio do Sal), com
duracdo entre 20 e 30 minutos. Foram realizadas 24 entrevistas, pois com esse ndmero
foi obtida a saturacdo das respostas.

A anélise dos dados das entrevistas foi feita através da analise de conteudo.
Segundo Aaker et al. (2009), a analise de conteddo pode ser definida como um conjunto
de técnicas empregadas a fim de obter informacdes a respeito dos dados coletados. A
andlise de contetdo foi feita a partir da organizacdo das entrevistas através de sua
transcricdo. Em seguida foi feito um resumo do contetdo ou referencial de codificacéo,
0 que possibilitou a delimitacdo de um tema e a definicdo de categorias que irdo gerar
classes, que reinem um grupo de elementos da unidade de registro (OLIVEIRA et al.,
2003).

Com as informagdes geradas pelo referencial de codificacdo foi possivel
identificar os papéis e as influéncias pessoais que ocorrem no processo de compra de
interruptores.

Como resultado da analise, foram identificados os cinco papéis de compra
conforme mencionado na fundamentacdo tedrica que sdo: iniciador, influenciador,
comprador, pagador e usuario. Em relacdo as influéncias pessoais foi possivel dividi-las
em: influenciador, tipo de influéncia e momento da influéncia.

Os influenciadores identificados na analise de contetdo foram o cdnjuge ou
familiar, pessoas proximas ou amigos, vendedor, arquiteto, engenheiro e promotor de
vendas. O tipo de influéncia encontrado foi a influéncia na escolha da marca, loja, preco,
estética, caracteristicas funcionais, e o0 momento da influéncia ocorreu na fase do
reconhecimento da necessidade, na busca de informacdes, na avaliacdo das alternativas e

na hora da compra.
3.2 ETAPA DESCRITIVA QUANTITATIVA
Com resultados gerados pela etapa qualitativa, foram obtidas informacdes

relevantes para o desenvolvimento da etapa quantitativa que, conforme Roesch (2013),

é a etapa utilizada para analisar relagdes entre varidveis, ou medir o efeito de um projeto.
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A partir da combinacédo dos dados secundarios e dos resultados apresentados pela
andlise de contetido das entrevistas em profundidade, foi possivel estruturar o instrumento
de coleta (Survey) que foi aplicado na fase quantitativa da pesquisa (ANEXO B). Assim
como ja ocorrera na fase qualitativa, parte dos dados obtidos por meio do instrumento de
coleta apresentado no Anexo B foram usados em outros esforcos de pesquisa (LEAL,
2015; GREGOL, 2016). Ou seja, foram coletados mais dados do que 0 necessario para
responder o problema de pesquisa desse estudo. Mais especificamente, os dados
utilizados nesse trabalho sdo aqueles derivados das questdes de caracterizacao da amostra
e que exploraram os papeis dos clientes, especialmente as questbes 5, 6 e 6.1.

Com a defini¢do do instrumento de coleta, o préximo passo foi elaborar o processo
de coleta e andlise dos dados, que compreendeu a definicdo da amostra, a preparacao da
equipe, a coleta de dados, a conferéncia do instrumento de coleta e processamento dos

dados e a analise estatistica e interpretacdo dos dados.

3.2.1 Definigdo da Amostra e Pré-teste do Instrumento de Coleta da Etapa

Quantativa

Para entender o comportamento do consumidor de interruptor em nivel nacional,
foi definido que para atingir os resultados pretendidos seria necessario entrevistar
consumidores das cinco regides do pais. O 6rgdo reponsavel pelas entrevistas foi o CEPA
(Centro de Estudos e Pesquisa em Administracdo) da Escola de Administracdo da
UFRGS, que realizou entrevistas em cinco grandes cidades de cada uma das cinco regides
do Pais: Brasilia (Regido Centro Oeste), Fortaleza (Nordeste), Porto Alegre (Sul), Porto
Velho (Norte) e Sdo Paulo (Sudeste). A fim de identificar possiveis problemas no
questionario antes da coleta de dados principal, foi realizado um pré-teste com 5

consumidores para ultimos ajustes.

3.2.2 Preparacao da Equipe de Entrevistadores

Em Porto Alegre, os entrevistadores foram escolhidos a partir do cadastro do
Centro de Estudos em Administracdo (CEPA) da UFRGS e treinados pelos responsaveis
do proprio centro. Para as outras quatro cidades houve o deslocamento de dois
pesquisadores do CEPA, responsaveis pela escolha e treinamento dos entrevistadores. O

treinamento consistiu na leitura e interpretacdo do questionario, para que ndo houvesse
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duvidas quanto as perguntas do mesmo. Cada entrevistador recebeu uma carta de
apresentacdo, um cracha de identificacéo e o instrumento de coleta, sendo utilizados em
média 7 entrevistadores por cidade.

Com a definicdo do instrumento de coleta e da amostra, passou-se a fase da coleta
de dados. Os respondentes da coleta de dados principal foram abordados aleatoriamente
em lojas especializadas, grandes varejistas da construcéo civil e pequenas ferragens. Em
todas as cidades foram realizadas entrevistas pessoais, sendo que o entrevistador ficou
obrigado a seguir a sequéncia e as questdes do instrumento de coleta. Para a identificacédo
correta dos respondentes gque se enquadravam na amostra, utilizou-se uma questéo filtro
no inicio do questionario: “J& comprou interruptores?”. Foram realizadas um total de
1.013 entrevistas, divididas em cerca de 20% para cada uma das regides escolhidas. A
coleta foi feita no periodo de 01.12.2014 a 15.12.2014.

Apbs a coleta dos dados, foi realizada a conferéncia dos mesmos. Para isso, a
coordenadora da pesquisa no CEPA selecionou uma amostra de 10% dos questionarios
de cada entrevistador e entrou em contato com o entrevistado com a intencéo de confirmar
a entrevista, assim como algumas questdes feitas.

Com o término da conferéncia dos questionarios, os mesmos foram digitados em

uma planilha eletrénica EXCEL, para posterior utilizacdo e analise no software SPSS.

3.2.3 Analise dos Dados

A ultima e principal etapa da pesquisa foi a analise e interpretacdo dos dados da
etapa quantitativa/descritiva. Essa etapa permitiu que fosse possivel chegar aos resultados
necessarios para responder as questdes que atendem ao problema de pesquisa do presente
trabalho.

Primeiramente foi realizada a analise descritiva univariada, com o intuito de
intepretacdo dos dados de caracterizacdo da amostra obtidos com a pesquisa. Foi utilizada
distribuicdo de frequéncia, média e desvio padréo.

O segundo passo foi a realizacao de analise inferencial, por meio de um conjunto
de Regressdes Lineares. Hair et al. (2009) afirmam que a regressédo tem como objetivo
prever uma Unica variavel dependente a partir do conhecimento de uma ou mais variaveis
independentes .

A utilizagdo da regressdo linear foi justificada, pois a partir dela se obteve 0s
resultados dos efeitos das variaveis independentes (ex.: loja, marca, preco, estética e
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caracteristicas técnico/funcionais) em cada uma das varidveis dependentes (importancia
dos influenciadores, por exemplo, cénjuge, amigos, vendedor, eletricista, arquiteto,
engenheiro e promotor de vendas).
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4 RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

As informagOes geradas a partir da etapa qualitativa permitiram identificar 5
papéis que ocorrem na compra de interruptores, sendo eles: iniciador (a ideia da compra
partiu do proprio comprador), comprador (foi o responsavel pela escolha do produto),
pagador (foi responsavel pelo pagamento do produto), usuario (comprou o produto para
seu proprio uso ou para um terceiro) e influenciador (influenciou na hora da compra). O
resultado da etapa qualitativa também apresentou 7 influenciadores, sendo eles: conjuge
ou familiar, pessoas proximas ou amigos, vendedor/balconista, eletricista, arquiteto,
engenheiro e promotor de vendas.

Os principais resultados obtidos a partir das entrevistas da etapa quantitativa,
realizadas com 1.013 consumidores de interruptores de luz e tomadas das cinco regides

do Brasil, sdo apresentados abaixo.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra visa definir perfil do comprador de interruptores de
luz no Brasil e serdo analisadas as seguintes variaveis: sexo, renda, escolaridade, se o
consumidor mora sozinho ou ndo, quando comprou interruptores pela dltima vez, a
quantidade de pessoas que moram no domicilio, idade e regido do pais onde mora.

No Grafico 1, pode-se observar a distribuicdo da amostra por género. Os
resultados mostram que os homens representam a maioria dos respondentes da amostra,

com uma diferenca de 20 pontos percentuais em relacdo as mulheres.

Gréfico 1 — Sexo dos respondentes da amostra

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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O perfil dos entrevistados quanto a renda familiar foi estratificado em 5 faixas
salariais, conforme Grafico 2, sendo que os consumidores situados na faixa entre 4 e 10
salarios foram a maioria com uma diferenca de menos de 1 ponto percentual em relacéo
aos consumidores situados na faixa entre 2 e 4 salarios, que juntos representam a maioria
com 60% da amostra, seguidos pelos consumidores situados na faixa de até 2 salarios. Os
consumidores situados na faixa de 10 a 20 salérios e os acima de 20 sal&rios representam

a minoria da amostra.

Gréfico 2 — Renda dos entrevistados

29 8% 30,2%

24,1%

ate 2 de2a4 de4al0 de10a20 acimade20
salarios salarios salarios salarios salarios

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

O perfil dos entrevistados em relacdo a escolaridade (Grafico 3) demonstra que a
grande parcela dos entrevistados possui ensino médio completo representando 30,4% da
amostra, seguidos pelos entrevistados com ensino superior completo com 19,3% da
amostra e pelos entrevistados com ensino superior incompleto com 18,1% da amostra.
Somados esses trés perfis somam 67,9% da amostra.

As relacdes feitas demonstram que, em geral, quanto maior a escolaridade do
comprador menor € a influéncia de outros individuos no processo de decisdo de compra

de interruptor.



Gréfico 3 — Escolaridade dos entrevistados da amostra
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Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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Foi constatado, conforme Gréafico 5, que apenas 5% dos respondentes moram

sozinhos e que, em relacdo ao numero de pessoas por domicilio (Grafico 4), os resultados

indicam que a maior concentracéo de pessoas esta no perfil de usuério com 3 pessoas por

domicilio, com 29,1% da amostra. Os demais perfis de usuarios com até 2 pessoas, 4

pessoas e de 5 a 13 pessoas por domicilio apresentam o resultado de 26,8%, 26,2% e

17,7% respectivamente.

Grafico 4 — Namero de moradores por domicilio — Total da amostra
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Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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Gréfico 5 — Entrevistado mora ou ndo sozinho

B mora sozinho M ndo mora sozinho

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Com relagdo a ultima compra de interruptores realizada pelos respondentes
percebe-se, conforme Gréfico 6, que a grande maioria das pessoas (575 pessoas ou 56,8%
da amostra) comprou interruptores no periodo de até 12 meses antes da entrevista, e em
segundo lugar ficaram os respondentes que compraram interruptores no periodo de 24 a

36 meses antes de a entrevista ser feita.

Gréfico 6 — Ultima compra de interruptores realizada — Total da amostra (Qtd de pessoas)

575

183

delail2 del13a24 de24a36 de36a48 48 mesesou
meses meses meses meses mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)



37

Referente a idade dos entrevistados (Grafico 7), os dados da pesquisa mostram
que a maior concentracdo de individuos esté entre a idade de 18 anos e 30 anos, com 294
pessoas ou 29,4% dos respondentes , seguidos pelos individuos com idade entre 31 e 40
anos, com 265 pessoas ou 26,5% dos respondentes e individuos com idade entre 41 e 50
anos, com 248 pessoas ou 21,6% dos respondentes. A média de idade dos respondentes
foi de 40 anos e o desvio padrdo de 13 anos. Baseado nos dados apresentados é possivel
concluir que ocorre a diminuigdo da compra de interruptores com o aumento da idade do

usuario.

Gréfico 7 — Idade dos respondentes (Qtd de pessoas)

294

de 18 a 30 de 31a40 de41a50 de 51a60 60 anos ou
anos anos anos anos mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Abaixo, conforme (Tabela 1), serdo analisados os dados da amostra por regido. Os
resultados apresentaram significancia para o género, idade, renda, escolaridade e pessoas
por domicilio. A andlise dos dados da Gltima compra ndo apresentaram significancia, pois
a mediana de tempo da Ultima compra apresentou resultados iguais.

Quanto ao género (Tabela 1) os resultados indicam um maior nimero de mulheres
na Regido Sul, com 48% da amostra em comparacao as outras regides que apresentam
percentuais de participacdo da mulher na amostra com percentuais proximos aos 40% ou
inferiores.

Para a idade o resultados da amostra por regido demonstram que as Regides Sul e
Sudeste apresentam as maiores médias de idade superiores a 41 anos e as Regides
Nordeste e Norte apresentam as menores médias de idades inferiores a 37,8 anos.
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Quanto a renda dos entrevistados, conforme Tabela 1, os resultados indicam que
a menor renda esta concentrada nas Regifes Nordeste e Norte apresentando uma maior
concentracdo da amostra em consumidores com a renda até 2 salarios. Destaca-se as
Regides Sudeste e Centro-Oeste que apresentam proporcGes maiores que 0S Outros
estados, apresentando uma renda mais elevada. A Regido Sudeste apresenta propor¢édo
maior nos consumidores com renda de 4 a 10 salérios, e a Regido Centro-Oeste com
propor¢do maior de consumidores com renda entre 10 e 20 salarios. Esses resultados
indicam um maior poder aquisitivo dos consumidores da Regido Sudeste e Centro-Oeste,
e um menor poder aquisitivo nos consumidores da Regido Nordeste e Norte.

Com relacdo a escolaridade, conforme Tabela 1, a Regido Norte apresenta uma
proporcdo maior de individuos com ensino fundamental incompleto. A Regido Nordeste
apresenta uma propor¢do maior de consumidores com ensino superior incompleto, a
Regido Sudeste apresenta uma propor¢cdo maior de compradores com ensino superior
completo e a Regido Nordeste com individuos com p6s-graduacdo incompleta.

As Regides Centro-Oeste e Norte apresentam a maior média de moradores por

residéncia, com 3,7 moradores.

Tabela 1 — Anélise da Amostra por Regido

Centro Oeste Nordeste SuL Norte Sudeste
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%) P

Generot Feminino 85 (41,7) 68 (34,5) 97 (48,0) 81 (40,5) 70 (34,8) 0,035

Masculino 119 (58,3) 129 (65,5) 105 (52,0) 119 (59,5) 131 (65,2)
Idade? 39,8ac (12,9) 37,8c (14,1) 41,8ab (13,1) 36,8c (11,9) 43,8b (12,8) <0,001
Rendat ate 2 salarios 42 (23,3) 70 (35,7) 39 (20,4) 73 (36,5) 20 (10,3)

de 2 a 4 salarios 49 (27,2) 55 (28,1) 63 (33) 67 (33,5) 68 (34,9)

de 4 a 10 salarios 60 (33,3) 49 (25) 61 (31,9) 48 (24) 88 (45,1) <0,001

de 10 a 20 salarios 26 (14,4) 14 (7,1) 23 (12) 8 (4) 12 (6,2)

acima de 20 salarios 3(1,7) 8 (4,1) 5(2,6) 4(2) 7 (3,6)
Escolaridade? fundamental incompleto 15 (7,3) 21 (10,7) 5(2,5) 25 (12,5) 16 (8,3)

fundamental completo 12 (5,9) 8 (4,1) 13 (6,6) 6 (3) 11 (5,7)

médio incompleto 22 (10,7) 16 (8,2) 16 (8,1) 26 (13) 16 (8,3)

médio completo 62 (30,2) 58 (29,6) 65 (32,8) 52 (26) 65 (33,7)

superior incompleto 29 (14,1) 46 (23,5) 38 (19,2) 41 (20,5) 26 (13,5) <0001

superior completo 44 (21,5) 25 (12,8) 40 (20,2) 36 (18) 47 (24,4)

pés graduagdo incompleta 2(1) 7 (3,6) 2(1) 4(2) 0(0)

pés graduagéo completa 19 (9,3) 15 (7,7) 19 (9,6) 10 (5) 12 (6,2)
Pessoas no domicilio2 # 3,7abc (1,5) 3,4abc (1,3) 3,1a(1,5) 3,7¢ (1,6) 3,3ab (1,5) <0,001
Ultima compra3 12,0[6,0-36,0] 12,0[5,0-36,0] 12,0[6,0-24,0] 12,0[50-36,0]  12,0[3,0 - 24,0] 0,270

1 - Representagao por n (%); realizado o teste qui-quadrado

2 - Representagdo por média (DP); realizada o teste de ANOVA

3 - Representagédo por mediana [p25 - p75]; realizado o teste de Kruskal-Wallis
# -Letras distintas representam médias ou medianas estatisticamentes diferentes

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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4.2 ANALISES DAS QUESTOES COMPORTAMENTAIS DA ETAPA
QUANTITATIVA

Na busca de responder o problema de pesquisa, foram realizadas analises e
cruzamentos dos dados obtidos na etapa quantitativa, sendo os resultados apresentados a
sequir:

Com o objetivo de identificar a participacdo do respondente na compra do
produto, foram feitas as seguintes perguntas (numa escala de 1 a 5, sendo 1 “discordo
totalmente” e 5 “concordo totalmente™):

a) Partiu de mim a ideia da compra;

b) Fui o responsavel pela escolha do produto;

c) Fiz acompra;

d) Fui eu quem pagou o produto;

e) Comprei para uso préprio.

Com a andlise dos dados gerados pelas respostas feitas aos entrevistados (Tabela
2), pode-se afirmar que a resposta mais frequente foi a “compra para uso proprio”, pois
esse item tem uma distribuicéo estatisticamente maior (p<0,001). Em seguida aparecem
os itens “fiza compra” e “paguei”, que sdo estatisticamente iguais pois possuem medianas
iguais, e as menores pontuagdes foram nos itens “ideia da compra” e “escolhi”, que sdo
estatisticamente iguais pois possuem medianas iguais.

E importante salientar que nesse trabalho as entrevistas foram feitas apenas com
compradores de interruptores, o0 que proporciona uma limitacdo em identificar a
importancia de cada papel de compra, visto que as repostas analisadas sdo sob a visao

apenas do comprador.

Tabela 2 — Participa¢éo do respondente na compra do produto

média (DP) mediana [P25 - P75] p
Q5.1 participacdo_ideia da compra 3,73 (1,51) 4,00a [3,00 - 5,00]
Q5.2 participacao_escolhi 3,86 (1,44) 5,00a [3,00 - 5,00]
Q5.3 participagao_fiz a compra 4,10 (1,40) 5,00b [4,00 - 5,00] <0,001
Q5.4 participacao_paguei 4,10 (1,45) 5,00b [4,00 - 5,00]
Q5.5 participagao_para uso préprio 4,36 (1,17) 5,00c [4,00 - 5,00]

*Teste post-hoc de Bonferroni - Letras distintas representam distribuicdes estatisticamente diferentes
#Teste de Friedman

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Gréfico 8 — Participacdo do respondente na compra do produto (%6)
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# Escala utilizada numa escala de 1 a 5, onde 1 “discorto totalmente” e 5 “concordo totalmente”
Elaborado pelo autor (2016)

Para identificar quais pessoas tiveram algum tipo de influéncia antes ou durante a
compra, foi definido que os respondentes teriam a opcao de multipla escolha (ou seja,
poderiam marcar quantas alternativas fossem necessarias) em relacdo aos influenciadores
sendo eles: cdnjuge ou familiar, pessoas proximas ou amigos, vendedor/balconista,
eletricista, arquiteto, engenheiro ou promotor de vendas.

O Grafico 9 mostra uma tendéncia que a maior influéncia antes ou durante a
compra é feita pelas pessoas proximas ou amigos com 25% de influéncia. Em seguida, o
vendedor/balconista com 22% de influéncia e o conjuge com 18% de influéncia. Esses
dados indicam para a inddstria, que deve haver um trabalho de marketing visando a
divulgacéo dos produtos, fixagdo da marca para esses influenciadores. As informagdes do
Gréafico 9 também deixam muito claro a grande influéncia dos profissionais da area na
decisdo de compra, portanto para esses influenciadores é necessario agdes que deixem
claro para essas pessoas as caracteristicas técnicas do produto, e principalmente a fixacéo
da marca através de treinamentos, work shops, premiaces, participacdo em eventos das

categorias, visitas as unidades fabris, etc.
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Gréfico 9 — Pessoas que influenciam antes ou durante a compra — Grau de Influéncia

25% S
()

22%
20% 18%
15% 13% 12%
10% 8%
QO

0%

S S o S
NI & @é\ <\‘5\ Qso& &
N @ (JO N N QQ’
& S S QQ— & &
O‘\" O X v S Q
5 ) < &
& \e S «S
S N < S
Y & < &
‘;_)OV
QQ/

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

A fim de determinar o grau de influéncia, de cada uma das pessoas que tiveram
participacao, antes ou durante a compra, foi solicitado ao respondente que avaliasse 0s
influenciadores conforme descritos no Gréfico 9, em relacdo a escolha da loja, marca,
preco, caracteristicas estéticas do produto e caracteristicas técnicas/funcionais do produto
em uma escala onde 1 ¢ “nada influente” e 5 é “totalmente influente”.

A Tabela 3 demonstra os resultados obtidos, onde pode-se observar que a pessoa
mais influente na escolha da loja € o vendedor, pois 0 mesmo possui uma média mais alta
de influéncia, que os demais influenciadores. Para a escolha da marca pode-se afirmar
que a maior influéncia é do conjuge e do engenheiro, pois ambos possuem médias iguais
e superiores aos demais influenciadores. Tanto na escolha do pre¢co, como na escolha da
estética, os resultados indicam que o vendedor é o maior influenciador, pois possui a
maior méedia em relacdo aos demais influenciadores. Para a escolha das caracteristicas
técnicas os resultados indicam dois influenciadores com média superior aos demais, 0
conjuge e o engenheiro. De forma geral, as maiores influéncias sdo do vendedor, do

eletricista, do conjuge e do engenheiro.
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Tabela 3 — Grau de influéncia das pessoas que tiveram participacdo antes ou durante a compra

Loja

Marca

Preco

média [IC 95%]

média [IC 95%]

média [IC 95%]

Vendedor/balconista
Eletricista

Cbénjuge ou familiar
Engenheiro

Pessoas préoximas ou amigos

Arquiteto
Promotor de vendas

3,64a [3,45 - 3,83]
3,25b [3,07 - 3,43]
2,86b [2,67 - 3,05]
2,87b [2,65 - 3,10]
2,91b [2,58 - 3,25]
2,23¢ [1,99 - 2,47]
2,21bc [1,62 - 2,81]

3,40ab [3,20 - 3,59]
3,01a[2,83 - 3,20]
3,62b [3,45 - 3,79]
3,55b [3,35 - 3,76]
2,98a [2,66 - 3,30]
3,22a [2,98 - 3,46]
2,59a [1,94 - 3,24]

3,50a [3,31 - 3,70]
3,31b [3,13 - 3,49]
2,72¢ [2,53 - 2,90]
2,56¢ [2,34 - 2,78]
2,76bc [2,42 - 3,10]
3,01bc [2,76 - 3,27]
2,15¢ [1,53 - 2,76]

Estética

Técnicas/ Funcionais

Geral

Vendedor/balconista
Eletricista

Cobnjuge ou familiar
Engenheiro

Pessoas proximas ou amigos

Arquiteto
Promotor de vendas

3,63a [3,45 - 3,81]
3,32ac [3,14 - 3,50]
2,97bc [2,79 - 3,16]
2,86b [2,65 - 3,07]
2,99b [2,66 - 3,32]
2,91b [2,66 - 3,15]
2,20bc [1,53 - 2,87]

3,46ad [3,26 - 3,65]
2,97b [2,79 - 3,16]
4,00c [3,85 - 4,15]
4,13c [3,96 - 4,29]
3,01ab [2,69 - 3,33]
3,49a [3,25 - 3,73]
2,38bd [1,68 - 3,08]

3,70a [3,54 - 3,85]
3,50a [3,36 - 3,65]
3,64a[3,50 - 3,77]
3,55a [3,39 - 3,71]
2,88b [2,61 - 3,15]
3,09bc [2,89 - 3,29]
1,81c [1,46 - 2,16]

*em todas as analises o p < 0,001; letras distintas representam médias estatisticamente diferentes
#Modelo de GEE, com comparagao post-hoc de Bonferroni
- Valores em negrito possuem a média maior

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Foi utilizada a regressdo linear a fim de identificar para cada um dos
influenciadores qual o efeito das variaveis escolha da loja, marca, preco, estética e
caracteristicas funcionais. Para cada variavel dependente (exemplo: cbnjuge_geral) foram
estimados os efeitos das varidveis independentes relativas aquele influenciador, por
exemplo,  cbnjuge loja,  cOnjuge_marca,  cbnjuge_preco,  cOnjuge_estética,
conjuge_funcionais e assim por diante com todos os influenciadores, conforme Quadro
2, abaixo.

Conforme Quadro 2, os coeficientes resultantes da relacdo da influéncia entre o
conjuge e o impacto das caracteristicas funcionais apresentou um valor de Beta de 0,28,
p <0,001 pontos, seguido da estética que apresentou um valor de Beta de 0,27, p < 0,001.
A sua menor influéncia estd na decisdo da marca com Beta de 0,16, p < 0,001. O r2
ajustado foi de 0,73 pontos, ou seja 73% da variancia das variaveis independentes esta
explicando a variavel dependente.

Os resultados obtidos pela analise de regressédo do influenciador amigo (Quadro
2), deixa claro que essa pessoa influencia mais na escolha da loja, pois registrou um valor
de Beta de 0,32, p <0,001 e menos na escolha do preco, apresentando um valor de Beta
de 0,21, p <0,001. O r2 ajustado para esse individuo foi de 0,63 ou 63,1% da variancia

das variaveis independentes esta explicando a variavel dependente.
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A relacdo do vendedor (Quadro 2) influencia na escolha das caracteristicas
funcionais do produto com Beta de 0,38, p <0,001, seguido da escolha da marca com Beta
de 0,22, p < 0,001, apresentando o r2 ajustado de 0,5 ou seja 50,6% da variavel
dependente esta sendo explicada pela variancia das variaveis independentes.

Ja, para o eletricista, os coeficientes (Quadro 2) resultantes da analise da regressdo
indicam que sua influéncia mais importante esta na escolha das caracteristicas funcionais
com Beta de 0,48, p < 0,001, seguida da escolha da loja com Beta de 0,27, p < 0,001, e
sua menor influéncia esta na escolha da marca com Beta de 0,21, p <0,001. O r2 quadrado
ajustado para esse influenciador foi de 0,62 ou o resultado explica que 62,3% da variavel
dependente esta sendo explicada pela variancia das varidveis independentes.

Para o engenheiro o estudo dos coeficientes (Quadro 2) gerados da relacéo
indicam como destaque a escolha do preco com Beta de 0,35, p < 0,001, e das
caracteristicas funcionais com Beta de 0,28, p < 0,001. O r2 quadrado ajustado para o
engenheiro € de 0,56, ou a variavel dependente é explicada em 56,7% pela variancia
variaveis independentes.

Os coeficientes resultantes da relacdo da influéncia do promotor de vendas
(Quadro 2) indicam que sua Unica influéncia esta na escolha das caracteristicas funcionais
com Beta de 0,78, p < 0,001. O r2 quadrado ajustado do promotor de vendas é de 0,66,
ou seja, 66,8% da variancia das variaveis independentes estd explicando a variavel
dependente.

No caso do arquiteto as analises dos coeficientes (Quadro 2) resultantes da relacéo
mostram que ele é mais influente na escolha das caracteristicas funcionais com Beta de
0,33, p< 0,001 e da escolha da marca com Beta de 0,32, p < 0,001. O r2 quadrado ajustado
é de 0,77, ou 71,1% da variavel dependente estd sendo explicada pela variancia das

variaveis independentes.



Quadro 2 — Efeito das variaveis inde

Coeficientes

! R
Variavel Dependente Modelo padronizados Valor-p quadrado
ajustado
Beta
(Constante) 0
conjuge_funcionais 0,28 0
. conjuge_estetica 0,27 0
conjuge_geral A . 0,73
conjuge_loja 0,21 0
conjuge_prego 0,16 0
conjuge_marca 0,16 0
(Constante) 0
amigos_loja 0,32 0
. amigos_estetica 0,25 0
amigos_geral . . 0,63
amigos_funcionais 0,24 0
amigos_prego 0,21 0
amigos_marca 0,02 0,62
(Constante) 0
vendedor_funcionais 0,38 0
vendedor_marca 0,22 0
vendedor_geral 0,5
vendedor_preco 0,14 0
vendedor_loja 0,14 0
vendedor_estetica 0,13 0
(Constante) 0
eletricista_funcionais 0,48 0
o eletricista_loja 0,27 0
eletricista_geral . 0,62
eletricista_marca 0,21 0
eletricista_estetica 0,11 0,05
eletricista_prego -0,11 0,86
(Constante) 0
engenheiro_preco 0,35 0
. engenheiro_funcionais 0,28 0
engenheiro_geral 0,56
engenheiro_marca 0,14 0,07
engenheiro_estetica 0,13 0,07
engenheiro_loja 0,11 0,1
(Constante) 0,3
promotor de
vendas_funcionais 0.78 0
promotor de 022 013
vendas_loja ' '
promotor de vendas_geral promotor de 0,66
vendas_preco 0.13 0.40
promotor de
vendas_marca 0.56 0.73
promotor de ) 018 0,39
vendas_estetica
(Constante) 0
arquiteto_funcionais 0,33 0
. arquiteto_marca 0,32 0
arquiteto_geral . 0,71
arquiteto_preco 0,25 0
arquiteto_estetica 0,08 041
arquiteto_loja 0,07 0,37

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos
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pendentes sobre as variaveis dependentes (influenciadores)
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As andlises a seguir foram feitas utilizando um modelo de regresséo linear em que
foram medidas as relagdes entre as variaveis dependentes: conjuge, amigos, vendedor,
eletricista, arquiteto, engenheiro e promotor de vendas com as variaveis independentes
género, idade, renda e escolaridade. Houve multicolinearidade entre renda e escolaridade,
ou seja, uma variavel interfere na outra. Elas sdo correlacionadas, pois quanto maior a
escolaridade maior a renda. Em funcdo desse fato estdo sendo apresentados dois modelos
de regressao, um independente do outro.

1° Modelo — Varidveis Dependentes citadas acima sendo explicadas por idade,
sexo e renda.

2° Modelo — Variaveis Dependentes citadas acima sendo explicadas por idade,
sexo e escolaridade.

Para analise dos modelos 1 e 2, no que se refere a variavel sexo (variavel dummy),
foi utilizado o cddigo “0” para Masculino e “1” para Feminino, assim as interpretacdes
séo feitas com relacéo as respostas das mulheres em comparacao as respostas dos homens,
ou seja, quando o valor referente ao género for negativo a influéncia maior é do homem.
As variaveis de idade, renda e escolaridade sdo varidveis quantitativas continuas, sendo
interpretadas em relacdo ao aumento de uma unidade. Exemplo para a variavel idade: o
aumento de 1 ano na idade ha um aumento/reducdo na influéncia do influenciador.

Na escolha da loja, conforme modelos 1 e 2 (Tabela 4 e Tabela 5), houve
significancia nos desfechos do cénjuge ou familiar e pessoas proximas ou amigos,
eletricista, arquiteto e engenheiro. No modelo 1 a analise dos coeficientes indicam que o
grau de influéncia do cénjuge ou familiar do sexo feminino é menor em 0,702 pontos em
relacdo ao grau de influéncia do conjuge do sexo masculino. Conforme um ano mais de
idade do sujeito, h4d uma reducdo no grau de influéncia da loja em 0,024 pontos. J& no
modelo 2 os coeficientes mostram que o grau de influéncia do cénjuge ou familiar do
sexo feminino é menor em 0,742 pontos em relagcdo ao grau de influéncia do conjuge do
sexo masculino. A cada ano a mais de idade do sujeito ha uma reducdo do grau de
influéncia de 0,024 pontos.

Ja para as pessoas proximas ou amigos, no modelo 1 os coeficientes mostram que
o grau de influéncia do individuo é menor em 0,71 pontos quando o comprador for do
sexo masculino, e conforme aumenta o nivel de renda hd um aumento do grau de
influéncia de 0,184 pontos. No modelo 2 os coeficientes gerados indicam que o grau de

influéncia das pessoas proximas € menor em 0,56 quando o comprador for do sexo
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masculino, e a medida que cresce o nivel de escolaridade da pessoa ha um aumento do

grau de influéncia de 0,118 pontos.

O influenciador eletricista apresentou significancia apenas no modelo 2 e o

arquiteto apresentou significancia nos dois modelos e o engenheiro apenas no modelo 1.

A influéncia do eletricista € maior quando do comprador for do sexo feminino em 0,6

pontos, e quanto maior a idade menor é sua influéncia. Quanto ao arquiteto, sua influéncia

em ambos 0os modelos indica que quanto maior a idade maior sua influéncia em 0,03. O

engenheiro apresentou influéncia quanto a renda, em que quanto maior a renda maior é a

sua influéncia em 0,234 pontos.

Tabela 4 — Modelo 1 regressdo linear - loja

Modelol
(ANgVA) Género Idade Renda
Conjuge ou familiar <0,001 '0'73)2:( 5;;2;195 'Orof:i;s:glow 0‘0(7;:;;?5')092
Pessoas préximas ou 0.001 -0,71; EP=0,187 -0,014; EP=0,007 0,184; EP=0,091
amigos ’ (p=<0,001) (p=0,063) (p=0,045)
Vendedor/balconista 0,78 '0'1%5:?0‘::5:81202 0,00(?;;: EIF;;S),OOS 0,06(’63;: 51238;096
Loja Eletricista 0,041 -0,47(;=;0EI(F)’;8,250 —0,0%Zioﬁggg,ooe -0,1%;;05':3:3(;,123
S R
Engenheiro 0,087 _OIO(?:)=’;),E)F())=3())’25 -O,O%S:;OI?CF;S:QO),OOEJ 0,23(:2&:2),118
Promotor de vendas 0,386 -0, l(8p?;,;) F?F;;?'n '0'0(‘:)261522?103 _0,211;031:7(:’334

Fonte : Elaborado pelo autor (2016) — VValores em negrito sdo estatisticamente significativos.

Tabela 5 - Modelo 2 regresséo linear - loja

Modelo2
p A .
(ANOVA) Género Idade Escolaridade
. . -0,742; EP=0,201 -0,024; EP=0,007 -0,023; EP=0,055
Conjuge ou familiar <0,001 (=<0,001) (p=0,001) (020,678)
Pessoas proximas ou 0.001 -0,56 ; EP=0,181 -0,008; EP=0,007 0,118; EP=0,050
amigos ’ (p=0,002) (p=0,244) (p=0,020)
. -0,138; EP=0,201 0,002; EP=0,008 0,068; EP=0,057
Vendedor/balconista 0,514 (0-0,493) (020,776) (9<0,233)
: - -0,6; EP=0,243 -0,02 ; EP=0,009 -0,107; EP=0,073
L thd ] ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
oja Eletricista 0,010 (9=0,015) (9=0,024) (920,145)
) -0,453; EP=0,342 -0,03; EP=0,014 -0,145; EP=0,099
Arquiteto 0,064 (920,190) (9=0,032) (920,148)
Engenheiro 0358 0,003; EP=0,255 -0,014; EP=0,009 0,046; EP=0,064
g ’ (p=0,989) (p=0,128) (p=0,474)
-0,514; EP=0,783 -0,046; EP=0,028 -0,225; EP=0,207
Promotor de vendas 0,317 (020,518 (020,118 (920,287)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.
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Para a escolha da marca, similarmente a escolha da loja também houve
significancia nos desfechos do conjuge ou familiar e pessoas proximas ou amigos, tanto
no modelo 1 (Tabela 6 ), quanto no modelo 2 (Tabela 7). No modelo 1, os coeficientes
apresentados indicam que o grau de influéncia do conjuge do sexo feminino foi menor
em 0,804 pontos em relacdo ao grau de influéncia do familiar do sexo masculino, e a cada
ano a mais de idade da pessoa ha uma reducdo no grau de influéncia de 0,026 pontos. No
modelo 2, os coeficientes gerados mostram que a influéncia do cénjuge do sexo feminino
é menor em 0,867 pontos em relacdo ao grau de influéncia da pessoa do sexo masculino,
e a cada ano a mais de idade ocorre a reducdo do grau de influéncia do familiar de 0,027
pontos.

No caso das pessoas proximas ou amigos no modelo 1, o grau de influéncia do
amigo do sexo feminino é menor em 0,592 pontos em comparagdo com 0 amigo do sexo
masculino. Ja para cada ano a mais de idade da pessoa, ocorre uma reducdo do grau de
influéncia do influenciador em 0,022 pontos. Para o0 modelo 2, a influéncia da pessoa do
sexo feminino é menor em 0,458 pontos em relagdo ao amigo do sexo masculino, e a cada

ano a mais de idade ha uma reducéo da influéncia em 0,016 pontos.

Tabela 6 - Modelo 1 regresséo linear - marca

Modelol
p N
(ANOVA) Género Idade Renda

L . -0,804; EP=0,201 -0,026; EP=0,007 -0,065; EP=0,095

Conjuge ou familiar <0,001 (p=<0,001) (p=0,001) (920,497)
Pessoas préximas ou 0.002 -0,592; EP=0,199 -0,022; EP=0,008 0,150; EP=0,098

amigos ’ (p=0,003) (p=0,005) (p=0,126)
. -0,061; EP=0,18 -0,001; EP=0,007 -0,018; EP=0,085

Vendedor/balconista 0,981 (0=0,733) (020.927) (9-0,829)
- -0,076; EP=0,226 -0,011; EP=0,008 -0,165; EP=0,111

Marca Eletricista 0,242 (p=0,736) (p=0,190) (p=0,139)

. . B -0,021; EP=0,014 -0,197; EP=0,155
Arquiteto 0,202 0,006; EP=0,34 (p=0,987) (p=0,147) (p=0,208)
Engenheiro 0.88 -0,084; EP=0,254 0,001; EP=0,009 0,089; EP=0,121

& ' (p=0,741) (p=0,932) (p=0,464)
0,141; EP=0,789 -0,063; EP=0,036 -0,011; EP=0,365
Promotor de vendas 0,387 (0<0,860) (920,008 (9-0,976)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.



Tabela 7 - Modelo 2 regressdo linear - marca
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Modelo2
p e .
(ANOVA) Género Idade Escolaridade
onj il -0,867; EP=0,205 -0,027; EP=0,008 ~0,095, EP=0,056
Conjuge ou familiar <0,001 (p=<0,001) (p=<0,001) (p=0,094)
Pessoas préximas ou 0.019 -0,458; EP=0,194 -0,016; EP=0,008 0,043; EP=0,054
amigos 4 (p=0,019) (p=0,040) (p=0,425)
i -0,063; EP=0,179 -0,004; EP=0,007 -0,021; EP=0,05
Vendedor/balconista 0,917 (020.724) 0550 2
ici -0,102; EP=0,223 -0,011; EP=0,008 -0,100; EP=0,066
Marca Eletricista 0,289 (p=0,648) (p=0,169) (p=0,131)

i 0,060; EP=0,339 -0,017; EP=0,014 -0,134; EP=0,096
Arquiteto 0,343 (p-0,851) 0208 e
Engenheiro 0,9 -0,118; EP=0,255 0,001; EP=0,009 -0,043; EP=0,065

g , (p=0,644) (p=0,939) (p=0,510)
-0,066; EP=0,884 -0,066; EP=0,036 -0,115; EP=0,229
Promotor de vendas 0350 (p=0,941) (p=0,080) (p=0,622)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.

Na escolha do preco houve significancia, além dos resultados do cénjuge ou
familiar e das pessoas proximas, vendedor/balconista no Modelo 1 (Tabela 8) e também
do arquiteto e do engenheiro no Modelo 2 (Tabela 9). No modelo 1, os coeficientes
gerados determinam que o grau de influéncia do conjuge do sexo feminino foi menor em
0,521 pontos em relacéo ao sujeito do sexo masculino. Para cada ano a mais de idade da
pessoa, o grau de influéncia do conjuge, amigo e vendedor reduz em 0,027, 0,025 e 0,015
respectivamente. No modelo 2, os coeficientes apontam que o grau de influéncia do
cobnjuge do é sexo feminino € menor em 0,676 pontos em relacdo aos sujeito do sexo
masculino. Para cada ano a mais de idade do individuo, hd uma reducdo do grau de
influéncia do cdnjuge, amigo e vendedor em 0,030, 0,024 e 0,020, respectivamente. Para

cada ano a mais de escolaridade, ha uma reducéo do grau de influéncia do arquiteto e do

engenheiro em 0,211 e 0,165, respectivamente.

Tabela 8 - Modelo 1 regresséo linear - preco

Modelol
p A
(ANOVA) Género Idade Renda

- . -0,521; EP=0,207 -0,027; EP=0,008 -0,045; EP=0,097

Conjuge ou familiar <0,001 (920,012) (=<0,001) (920,647)
Pessoas proximas ou 0.006 -0,283; EP=0,189 -0,025; EP=0,007 0,01 ; EP=0,094

amigos ’ (p=0,137) (p=0,001) (p=0,912)
. 0,206; EP=0,194 -0,015; EP=0,007 -0,145; EP=0,091

Vendedor/balconista 0,035 (9<0,289) (920,047) (9-0,112)
- 0,039; EP=0,237 -0,012; EP=0,009 -0,063; EP=0,116

Preco Eletricista 0,523 (p=0,870) (p=0,168) (p=0,587)

) -0,39 ; EP=0,365 -0,014; EP=0,015 -0,157; EP=0,169
Arquiteto 0,369 (p=0,288) (9=0,331) (920,355)
Engenheiro 0322 0,063; EP=0,267 0,018; EP=0,010 -0,057; EP=0,128

g g (p=0,813) (p=0,068) (p=0,655)
1,073; EP=0,711 -0,019; EP=0,033 0,032; EP=0,329
Promotor de vendas 0,516 (p<0,146) (920,570) (920,923)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.



Tabela 9 - Modelo 2 regressdo linear - preco
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Modelo2
(ANgVA) Género Idade Escolaridade
Conjuge ou familiar <0,001 'OIGZ:iOE;:lO),ZW -0,0(3;:;< 5;;(;;008 -0,1?::;(!)?2:80),057
Pessoas préximas ou 0,007 -0,237; EP=0,183 -0,024; EP=0,007 10,002; EP=0,051
amigos (p=0,197) (p=0,001) (p=0,961)
Vendedor/balconista 0,026 0113(:);:5;;%194 '0,073205’:::;,007 -0,0?5;;5;8,054
Preco Eletricista 0,430 O’Oo(g;:glzzg)'z‘% '0'0:}3:;0‘%5;8'009 'Ofo(f;‘li) IE;;;J,W
R
Engenheiro 0,030 -OIO(SPL(EZE%ZGS 0,03.‘:05;’61(')),01 -0,1?:;0512:70),068
Promotor de vendas 0,506 09(,733022;)08 '0'0%‘)1:"0%:2:‘3'033 ‘0'0(5p,':§;:g),207

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.

Houve diferenca de significancia nos coeficientes em relacdo a escolha da estética
para os modelos 1 (Tabela 10) e 2 (Tabela 11). Para 0 modelo 1, a significancia foi do
familiar, das pessoas proximas e dos eletricistas. J&, para 0 modelo 2, a significancia
ocorreu para as pessoas proximas, vendedor, eletricista e arquiteto.

No modelo 1, os coeficientes apontam a cada ano a mais do comprador ocorre a
diminuicdo da influéncia do familiar, das pessoas proximas e do eletricista em 0,012,
0,022 e 0,028 pontos, respectivamente. J&, a medida que cresce a renda do mesmo, ocorre
um aumento de influéncia do conjuge em 0,252 pontos, e uma reducao da influéncia do
eletricista em 0,321 pontos.

No modelo 2, a medida que aumenta a idade do sujeito a influéncia dos amigos e
do eletricista diminuem em 0,022 e 0,03 pontos, respectivamente, e a cada ano a mais de
escolaridade ocorre a reducédo da influéncia do vendedor em 0,125 pontos e reducéo da

influéncia do arquiteto em 0,235 pontos.



Tabela 10 - Modelo 1 regressao linear - estética
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Modelol
p .
(ANOVA) Género Idade Renda

Cénjuge ou familiar 0.004 -0,263; EP=0,189 -0,012; EP=0,007 0,252; EP=0,089

’ (p=0,166) (p=0,075) (p=0,005)
Pessoas proximas ou 0,03 -0,247; EP=0,191 -0,022; EP=0,008 0,083; EP=0,095

amigos ! (p=0,197) (p=0,004) (p=0,385)
. 0,271; EP=0,198 -0,009; EP=0,008 0,009; EP=0,094

Vendedor/balconista 0,334 (020,172 (9-0,244) (9=0,926)
- - -0,184; EP=0,221 -0,028; EP=0,008 -0,321; EP=0,107

Estética Eletricista <0,001 (9=0,406) (p=<0,001) (p=0,003)
. -0,115; EP=0,351 -0,019; EP=0,015 -0,140; EP=0,162

Arquiteto 0,379 (p=0,745) (p=0,191) (p=0,390)
Engenheiro 073 0,089; EP=0,261 0,001; EP=0,01 0,135; EP=0,126

g g (p=0,733) (p=0,942) (p=0,288)
0,202; EP=0,809 0,018; EP=0,037 -0,013; EP=0,382

Promotor de vendas 0,934 (p<0,805) (p=0,630) (920,974)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.

Tabela 11 - Modelo 2 regressdo linear - estética

Modelo2
(ANgVA) Género Idade Escolaridade
Conjuge ou familiar 0,064 -0,2?::;:5;5,195 -O,O%EZ;OE’E;(;,OW 0,05(’63;:52;2;054
Pessoas préximas ou 0,023 -0,179; EP=0,185 -0,022; EP=0,007 -0,058; EP=0,052
amigos ' (p=0,333) (p=0,003) (p=0,266)
Vendedor/balconista 0,036 0’16(2;5222)’195 _O’O%io%:o:g,om '0:1%‘)5:;;:;?),055
Estética  Eletricista 0,001 -O,Z(iig ,EZF(’;?,ZZ -0,0(3;::;< EIF;:(I);OOS -0,1%5;0%;’:6(;,065
Arquiteto 0,046 -0,1?‘3;0%::2(;,336 —0,0%:;;5;8,014 .0,2:-(;:;;:1:70),097
Engenheiro 0,967 0,11(:,;52;2)’265 0,0?plz;ollzggz()),01 'O’O%SLOE':;;;’OBS
Promotor de vendas 0,869 -O,(():ZSO;,QE;;O,Q 0'01(‘;;:5?;%037 '0,1?’?::0%2’;3,244

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.

No que diz respeito a escolha das caracteristicas técnicos funcionais, modelo 1

(Tabela 12) e modelo 2 (Tabela 13), houve significancia nos resultados dos coeficientes

dos dados do conjuge e das pessoas proximas. A influéncia do conjuge para o0 modelo 1

foi menor em 0,751 pontos e no modelo 2 em 0,802 pontos e das pessoas préximas ou

amigos no modelo 1 foi menor em 0,674 e no modelo 2 em 0,606 em relagdo ao grau de

influéncia do conjuge do sexo masculino. No modelo 1, para cada ano a mais de idade do

comprador, ocorre uma diminuicdo da influéncia do familiar em 0,015 pontos, e no

modelo 2, para cada ano a mais de idade do comprador ocorre a diminuicéo da influéncia

do familiar em 0,16 pontos.
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Tabela 12 - Modelo 1 regressao linear — caracteristicas funcionais

Modelol
p A
(ANOVA) Género Idade Renda

. - -0,751; EP=0,201 -0,015; EP=0,007 0,069; EP=0,095

Conjuge ou familiar <0,001 (=<0,001) (p=0,050) (p=0,460)
Pessoas proximas ou 0,004 -0,674; EP=0,196 0,004; EP=0,008 0,108; EP=0,098

amigos ’ (p=0,001) (p=0,601) (p=0,269)
. -0,092; EP=0,155 -0,001; EP=0,006 0,116; EP=0,073

Vendedor/balconista 0,415 (920,552) (9-0,875) (p0,111)
Técnicas/ Eletricista 0256 0,239; EP=0,178 -0,001; EP=0,006 -0,141; EP=0,087

Funcionais ’ (p=0,180) (p=0,929) (p=0,105)
. 0,132; EP=0,340 -0,026; EP=0,014 -0,001; EP=0,158

Arquiteto 0,291 (p=0,699) (p=0,077) (p=0,093)
Engenheiro 0951 0,017; EP=0,252 0,005; EP=0,009 0,009; EP=0,121

g ' (p=0,947) (p=0,572) (p=0,940)
0,041; EP=0,853 0,017; EP=0,039 0,264; EP=0,407

Promotor de vendas 0,916 (9<0,962) (p=0,677) (p=0,523)

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.

Tabela 13 - Modelo 2 regressdo linear — caracteristicas funcionais

Modelo2
(ANgVA) Género Idade Escolaridade
Cénjuge ou familiar <0,001 '0'88;; 5;;2;206 'O'Ot‘::; :s;;;,oos -0,0?,31:; OEI:;S'OS 6
Pessoas proximas ou 0.008 -0,606; EP=0,189 0,007; EP=0,008 0,023; EP=0,053
amigos ’ (p=0,001) (p=0,324) (p=0,659)
Vendedor/balconista 0,937 -0’07(:;0521:5(;’156 -0,0(()3;;2;30),006 -0,0(()5;;:;5(;,044
FTU e;g::s;/s Eletricista 0,266  0,170; EP=0,176 (p=0,334) 'O'Oc(’s:;OEl:; (?)’006 -0,0?52;05;53,05 2
Arquiteto 0,274  0,091; EP=0,332 (p=0,785) 'O'Oii" 0515;0),014 'O'O?SLOE;%'O%
Engenheiro 0,902 0,018 EP=0254 (p-0oaa) 007 FR000T Rarivicasy
Promotor de vendas 0,943 0,225, EP=0,958 (p-og1e) OO % EP-D0% A e

Fonte: Elaborado pelo autor (2016) - Valores em negrito sdo estatisticamente significativos.

Os resultados apresentados acima confirmam o0s conceitos apresentados no

referencial tedrico. Foram identificados os cinco papéis mencionados por Sheth et al.
(2008) e Blackwell, Miniard e Engel (2011), usuario, pagante, comprador, influenciador

e iniciador. As informagdes geradas nos permitem, além de identifica-los, entender a sua

participacdo dentro do processo de compra de interruptores, nos mostrando, por exemplo,

que a ideia da compra, que seria o papel de iniciador do processo, parte de 48,4% dos

compradores de interruptores, e que 0 pagamento é feito por 63,8% dos compradores. Os

resultados também nos revelam que a participacdo do influenciador no processo de

decisdo de compra é muito importante, como por exemplo foi possivel identificar que a

maior influéncia na escolha da loja € feita pelo cénjuge ou familiar.
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5 CONCLUSAO

Este estudo teve o objetivo de identificar quais s@o 0s papéis existentes na compra
de interruptores e quem os influéncia no processo de decisdo de compra. Na primeira
etapa da pesquisa, exploratoria, foi possivel identificar 5 papéis de compra e 7
influenciadores principais dessas pessoas no momento da compra do produto. Na segunda
etapa, foi realizada uma pesquisa descritiva atraves da qual foi possivel identificar qual o
nivel de importancia de cada papel de compra identificado e qual o nivel de influéncia
que cada influenciador identificado exerce sobre o comprador.

Nas analises feitas a partir da caracterizacdo da amostra, foi possivel identificar
algumas caracteristicas importantes da amostra, principalmente das anéalises feitas por
regido, o qual demostrou que algumas caracteristicas estudadas apresentam resultados
diferentes dos resultados obtidos com a anélise total da amostra. No caso da anélise da
renda do entrevistado por regido, foi possivel identificar que nos estados da Regido
Nordeste e Norte a maior concentracdo de renda esta nos consumidores com renda de até
2 salarios, em contrapartida a Regido Sudeste apresenta uma maior concentracdo de renda
nos consumidores com renda entre 4 e 10 salarios. Esses resultados deixam claro para 0s
profissionais de marketing que devem ser realizadas campanhas diferentes para cada
regido do pais. Para as regides onde a concentracdo de renda € menor o foco das
campanhas devem ser em um produto barato e que mesmo sendo barato apresente boa
qualidade, ja nas regides com maior poder aquisitivo o foco das campanhas devem ser no
design e na tecnologia, a fim de apresentar um maior valor agregado ao consumidor.

Outra andlise feita, que teve destaque nos resultados, foi com relacdo a ultima
compra de interruptores realizada. Embora os resultados da pesquisa tenham sido
apresentados a partir da visdo do comprador, ou seja, todas as pessoas da amostra
compraram interruptores alguma vez na vida, 56,8% da amostra adquiriu interruptores no
periodo de 12 meses antes da entrevista. De posse desse resultado os gestores devem ter
em mente que € necessario uma campanha forte para fixagdo da marca e a¢des visando
que seu cliente tenha uma boa experiéncia com produto, mesmo ele sendo um produto
simples e de baixo valor agregado, pois conforme dados apresentados é possivel que em
menos de um ano essa pessoa venha a comprar interruptores. Também foi possivel
identificar que a medida que aumenta a idade do usuario ocorre a diminui¢do da compra

de interruptores.
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Em relacdo aos papéis de compra identificados, os resultados apresentados pela
pesquisa nos permitem concluir que para 48,4% das pessoas que entram em uma loja
para adquirir interruptores a ideia da compra partiu delas, 50,9% foram as pessoas que
escolheram o produto, 61,9% fizeram a compra, 63,8% foram aquelas que pagaram a
mercadoria e 69% compraram 0 produtos para uso proprio. Esses numeros sao
importantes e identificam que praticamente mais de 50% da amostra participa
diretamente de todas as fases, mas para os profissionais da &rea € muito mais importante
identificar quem sdo os 15,6% que participaram da ideia da compra, quem sdo os 13,3%
que escolheram o produto, que sdo os 12,3% que fizem a compra, quem sdo os 14,2%
que pagaram, e para onde foi comprado o produto, ja que o resultado da analise demontra
que 6,5% ndo compraram interruptores para uso proprio.

Os resultados apresentados, no que se refere a maior influéncia antes ou durante
a compra, deixam claro que a maior influéncia é das pessoas proximas com 25% de
influéncia, do vendedor com 22% de influéncia, do cénjuge com 18% de influéncia, do
eletricista e do engenheiro com 13% e 12% de influéncia, e do arquiteto e do promotor
de vendas com 8% e 2% de influéncia. Esses nimeros deixam claro que devem ser
realizados dois trabalhos de marketing distintos. Um visando atingir as pessoas proximas,
cbnjuges ou familiares, e outro visando atingir os profissionais da &rea, pois 0s
profissionais da area somam 57% da amostra. Se bem trabalhados os resultados para a
industria que sair na frente serdo muito interessantes.

Os resultados indicam que, em relacdo a escolha da loja, a maior influéncia € o
vendedor, na escolha da marca os principais influenciadores foram o cOnjuge e o
engenheiro, na escolha do preco a maior influéncia é do vendedor, ja na escolha da
estética os maiores influenciadores foram o vendedor e o eletricista. Para as
caracteristicas técnicas e funcionais os maiores influenciadores foram o cdnjuge e o
engenheiro. Como mencionado acima, para obter-se bons resultados sdo necessérias
campanhas diferenciadas para o conjuge e profissionais da area.

O resultado das regressdes realizadas, a fim de identificar entre cada um dos
influenciadores o maior impacto da influéncia dos mesmos na escolha da loja marca,
preco, estética e caracteristicas funcionais, deixam claro que a principal influéncia do
conjuge esta nas caracteristicas funcionais. A sua menor influéncia esta na decisdo da
marca. No caso do influenciador amigo, os resultados nos mostram que sua maior
influéncia est4 na escolha da loja e menos na escolha do preco. Os dados gerados pelo

vendedor mostram que a sua maior influéncia esta na escolha das caracteristicas
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funcionais e sua menor influéncia esta na escolha da loja. A maior influéncia do eletricista
esta na escolha das caracteristicas funcionais e sua menor influéncia esta na escolha da
marca. O engenheiro influéncia mais na escolha do preco e o promotor de vendas
influéncia mais na escolha das caracteristicas funcionais.. A principal influéncia do
arquiteto esta na escolha das caracteristicas funcionais e na escolha da marca.

As relacOes realizadas a partir dos influenciadores com as variaveis género, idade,
renda e escolaridade mostram que em todos 0s casos, ou seja, na escolha da loja, marca,
preco e caracteristicas técnicas, com excessao da estética, a influéncia do cdnjuge do sexo
masculino é maior. Quanto maior a idade do individuo menor a influéncia do conjuge e,
quanto maior a renda, maior é a influéncia do cbnjuge na estética e, quanto maior a
escolaridade, menor € a influéncia do cénjuge na escolha do preco. Na escolha da loja,
marca e caracteriscias funcionais, a influéncia das pessoas proximas ou amigos € maior
quando o consumidor é do sexo feminino e quanto maior a idade, menor é sua influéncia,
na escolha da marca, preco e estética. Quanto maior a renda do comprador maior € sua
influéncia na escolha da loja e quanto maior a escolaridade maior é sua influéncia na
escolha da loja. A influéncia do eletricista ficou restrita a escolha da loja e estética, onde
sua influéncia € maior sobre o cdnjuge do sexo feminino, quanto maior a idade e a renda
do consumidor menor é sua influéncia. A influéncia do vendedor ocorre apenas na escolha
do preco e quanto maior a idade menor a sua influéncia. O arquiteto influencia na escolha
da loja, estética e preco, e quanto maior a idade do comprador menor € sua influéncia na
escolha da loja. Quanto maior a escolaridade do comprador, menor ¢ sua influéncia na
escolha do preco e estética. Os dados exibidos indicam aos gestores das empresas do setor
que as compradoras do sexo feminino sdo mais influenciadas, portanto seria interessante
um trabalho de marketing focado no publico feminino.

Os resultados apresentados possibilitam as empresas do setor informacfes a
respeito do consumidor de interruptores e quem os influencia. De posse desses dados,
conforme mencionado acima, os profissionais de marketing e gestores das empresas
podem direcionar suas a¢des de forma mais acertiva, afim de atingir diretamente o publico
foco, como por exemplo, campanhas diferentes por regido, pois hd uma diferenca de
poder aquisitivo, de uma regido para outra. Também tem condi¢des de promover
campanhas de marketing visando atingir os principais influenciadores do comprador de
interruptores, como por exemplo, campanhas de vendas, treinamentos, premiacfes
direcionadas aos profissionais da area e também agdes diferentes visando atingir o publico

feminino, que apresentou ser mais influencidvel que o publico masculino. Esses sdo
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apenas alguns exemplos das acdes que podem ser tomadas pelas industrias do segmento,

baseados nos desfechos apresentados por esse trabalho.

5.1 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Salvo melhor juizo, esse estudo foi um dos primeiros sobre papéis de compra de
interruptores e por isso ele poderd ser utilizado como base para novas pesquisas
envolvendo interruptores, ou similares.

Uma pesquisa similar pode ser feita, porém com foco nos compradores B2B que
trabalnam em construtoras ou empreiteiras e que representam uma grande fatia do
mercado de interruptores. Os papéis de compra identificados nesse caso serdo um pouco
diferentes dessa pesquisa, porém o impacto maior estard nos resultados dos
influenciadores, que, se ndo todos, a maioria serdo diferentes dessa e com grau de
influéncia bem diferente dos resultados desse trabalho.

Também pode ser feito um trabalho analisando a parcela dos compradores que
tiveram baixa participacdo na ideia da compra, na escolha do produto, no pagamento, com
o foco em identificar, entdo, de quem foi a ideia da compra, da escolha do produto, do
pagamento, pois embora seja uma parcela menor, ainda é uma parcela dos compradores
significativa, e que ndo foi identificada nessa pesquisa e com certeza de interesse das

indUstrias do segmento.

5.2 LIMITACOES

Uma das limita¢des da pesquisa foi 0 pequeno nimero de artigos que tratam sobre
0 assunto abordado nesse trabalho. Existem muitos estudos sobre o comportamento do
consumidor que tratam dos papéis de compra e seus influenciadores, mas artigos e
dissertagdes que aprofundem estudos sobre os papéis de compra e seus influenciadores
sdo praticamente inexistentes.

Outra limitacdo estd na amostra, pois as entrevistas foram feitas em cinco cidades
que representam as cinco regides do pais, mas nao é possivel afirmar, por exemplo, que
o perfil do pablico de Porto Alegre representa a regido Sul do pais, ou gque possa
representar as preferéncias de compra dos catarinenses e paranaenses, assim para todas a

regides.
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Mesmo a pesquisa sendo feita pessoalmente, houve muitos casos de perguntas néo
respondidas na sua totalidade, o que prejudicou na hora da analise dos dados e, também,
pela amostra ter sido colhida apenas com compradores de interruptores algumas anélises

ficaram prejudicadas.
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ANEXO A

ROTEIRO SEMIESTRUTURADO PARA ENTREVISTA EM
PROFUNDIDADE

Ola, meu nome € (...), pertenco ao Grupo de Pesquisa em Marketing e Consumo da
UFRGS. Estamos realizando uma pesquisa sobre héabitos de consumo. VVocé poderia nos
dar um minuto de sua aten¢do? Posso gravar a nossa conversa? Ndo ha nenhuma pergunta
sigilosa ou para uso comercial, ndo ha resposta certa ou errada e vocé nao ¢ obrigado a
responder alguma pergunta que julgar inconveniente. Se tiver alguma duvida pode

interromper e perguntar a qualquer momento.

PERGUNTA-FILTRO: Ja comprou um interruptor (tomada, interruptor de luz),
participou ou opinou em uma compra de interruptor alguma vez na vida? Ha quanto
tempo (SE MAIS DE 2 ANOS, PERGUNTAR SE LEMBRA DA COMPRA)?

1 - Como foi (PODERIA DESCREVER EM DETALHES)?

2 - Qual o motivo da compra? (construcdo, reforma, compra de imdvel, reforma para
alugar ou vender).

3 - Vocé nota alguma diferenca na escolha de pessoas mais pobres ou mais ricas? Qual?
(ESSA PERGUNTA DEVE SER FEITA SOMENTE A INFLUENCIADORES,
VENDEDORES, ARQUITETOS).

4 — Como foi o pagamento? Quem pagou? A compra foi paga a vista ou parcelada.
(CARTAO, DINHEIRO, FINANCIAMENTO)?

5 - Solicitou informacgdes a alguém? Quais, por qué? (ONDE COMPRAR, O QUE
COMPRAR MARCA, MODELp, PRECO, DESIGN, DISPONIBILIDADE NO
MERCADO, FACIL INSTALACAO, SEGURANCA, ATENDIMENTO, ETC.).

6 - Alguém mais ajudou (ou atrapalhou) a decidir na hora da compra? (CONJUGE,
AMIGOS, ELETRICISTA, ARQUITETO, VENDEDOR). O que essa pessoa fez?
Mudou sua decisdo?

7 - O que vocé levou em consideracdo para efetuar a compra? (MARCA, MODELO,
DESIGN, PRECO, DISPONIBILIDADE NO MERCADO, FACIL INSTALACAO,
SEGURANCA, ATENDIMENTO, ETC.).

8- Onde comprou (LOJA, INTERNET, ATACADO, VAREJO)? Por que escolheu essa
loja? (SE I_NOJA, O AMBIENTE (DISPOSICAO DOS PRODUTOS) INFLUENCIOU
NA DECISAO DE COMPRA).

9- Houve influéncia do vendedor?
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10 - O que mais lhe agradou durante essa compra? E o que mais lIhe desagradou, ou
chateou durante essa compra?

11 - O que vocé acha que as pessoas valorizam nesse produto?

12 - O que considera importante nesse produto? Como € seu uso diario? Poderia descrever
em detalhes? (FINALIDADE, INTENSIDADE, EM QUE MOMENTO, HORARIO DO
DIA).

13 - Esta satisfeito com o produto? O que Ihe agrada? O que nao lhe agrada?
14 - E as outras pessoas? (O que mais agrada ou n&o).

15 - Idade, Estado civil , grau de instrucdo (1. Fundamental. 2. Médio 3. Superior
incompleto. 4. Superior completo. 5. Pds-graduacdo), profissao, renda familiar
mensal.

1) Até 1salario minimo (R$ 724,00)

2) mais de 1 até 3 salarios minimos (de R$ 724,01 a R$ 2172,00)

3) mais de 3 até 6 salarios minimos (R$ 2.172,01 a R$ 4.344,00)

4) mais de 6 até 9 salarios minimos (R$ 4.344,01 a R$ 6.516,00)

5) mais de 9 até 12 salarios minimos (R$ 6.516,01 a de R$ 8.688,00)
6) mais de 12 até 15 salarios minimos (R$ 8.688,01 a R$ 10.860,00)
7) mais de 15 salarios minimos (R$ 10.860,01)
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ANEXO B

§! Universidade Federal do Rio Grande do Sul %

Escola de Administracao
UFRGS Centro de Estudos e Pesquisas em Administracao

Cidade: ( )1. Porto Alegre; ( )2. Sdo Paulo; ( )3. Brasilia; Data: N° Quest:
( )4. Fortaleza; ( )5. Porto Velho

O Centro de Estudos e Pesquisas em Administracao (CEPA), da Universidade Federal
do Rio Grande Sul, esta realizando uma pesquisa sobre o Processo de Compra de
Interruptores e Tomadas. O estudo tem como objetivo avaliar o comportamento do

consumidor na compra de interruptores e tomadas, que servem para ligar/desligar
luz.

(Caso tenha comprado "MAIS DE UMA VEZ, PENSAR NA COMPRA QUE
ENVOLVEU MAIOR VALOR GASTO")

1. Ha quanto tempo comprou interruptor de luz? anos ou
meses

2. Qual foi o local de instalacao?

1 1. Residéncia propria | 2. Residéncia 1 3. Casa de férias
alugada

1 4. Comercial/trabalho |0 5. Imdvel proprio ] 6. Outro. Qual?
para alugar

3. Qual foi o motivo da compra? (Se "construgcao" passar para
guestao 5)

] 1. Construcao 1 2. Reforma
1 3. Substituicao parcial (um ou |1 4. Substituicdo total (maioria
poucos interruptores) dos interruptores da casa)

1 5. Outro. Qual?
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3.1 Avalie o motivo da troca dos interruptores antigos: (CARTAO 1)
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. Para me adaptar a um novo padrao = — 3. 4. 5.
de tomadas
2. Por questdes de seguranca 1. (2. 113. 4. 5.
3. Por questdes estéticas 11, 2. 3. 4. 5.
4. Porque nao tive escolha (ex. curto
circuito). OUTROS i
5. Outro. Qual?
4. Em relagao ao seu conhecimento sobre este produto, qual o grau
de concordancia com as seguintes afirmativas? (CARTAO 1)
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. Co_mecel a reparar nos interruptores 1. 9. 3. 4. 5.
depois da compra
2. Sou leigo no assunto 1. 2. 13, 4. 05.
Continua...
3. Possuo conhecimento técnico 1. 2. 3. 4. 05.
4. SO sei avaliar guestdes estéticas 1. 2. 3. 4. 5.
5. Em relagdo a sua participagao na compra do produto, indique seu
grau de concordancia com as seguintes afirmativas: (CARTAO 1)
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1. Partiu de mim a ideia da compra 1. 2. 3. 4. 5.
2. Fui o responsavel pela escolha do 1. 9. 3. 4. 5.
produto
3. Fiz a compra 1. 2. 3. 4. 5.
4. Fui eu quem pagou o produto 1. 2. 13, 4. 5.
5. Comprei para uso proprio 1. 2. 13. 14, 5.
?
6. Outra. Qual: 1. | 020 | 3. | o4 | os.

6. Quais pessoas tiveram algum tipo de influéncia antes ou durante

a compra? (marcar quantas alternativas for necessario)

1. Conjuge ou familiar

] 2. Pessoas proximas ou
amigos

1 3. Vendedor/balconista

"1 4. Eletricista

1 5. Arquiteto

1 6. Engenheiro

1 7. Promotor de vendas
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6.1 Em relacao as pessoas que tiveram participacdo antes ou durante
a compra, qual foi o grau de influéncia em cada uma das seguintes
“opgoes” (escala de 1= NADA INFLUENTE até 5= TOTALMENTE
INFLUENTE) (Cartao 2)

E
= | 8
£ 2 ]
) £ E | - o | £ 173
OPCOES 3 | S 1S o = 2 |8
S oM v » L = c o
Z |2E |25 5 = S | ER
© ox | @08 17 S c P o
@) o o > 5 L < I} o qC)
- Nao (Mmoo < N © N >
1. Escolha da LOJA
2. Escolha da MARCA
3. Escolha do PRECO
4. Caracteristicas
ESTETICAS do produto
5. Caracteristicas TECNICAS
/FUNCIONAIS do produto
Com base em todos os itens acima, qual foi o grau de influéncia
que essas pessoas tiveram de uma forma GERAL:
6. INFLUENCIA GERAL
7. Para este tipo de produto, de forma geral*, qual a importancia que
o Sr./Sra. atribui para a realizacdo de pesquisa de pregos nas
seguintes fontes? (CARTAO 3)
Nada Totalmente
Importante importante
1. Em diferentes lojas 1. 2. 3. 4. 5.
2. Na internet 1. 12. 3. 4. 5.
3. Com familiares/pessoas préximas 1. 2. 13. 14, 5.
4. Profissionais do ramo (ex. eletricista) | 1. 2. 3. 4. 5.
5. Outro. Qual? o1, | 02, | 03. | 4. | C5.

8. O Sr./Sra. fez pesquisa de preco para esta compra? (Se "Nao"
passar para questao 9)

1. Sim 12. Nao
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8.1 Avalie o quanto o Sr./Sra. fez pesquisa de prego nas seguintes

fontes:
Pouco Muito
1. Em diferentes lojas 1. Q2. 3. 4. 5.
2. Na internet. Qual site? 1. 2. 03, 4. 5.
3. Com familiares/pessoas préximas o1, 02, 3. 4., 5.
4. Profissionais do ramo (ex. eletricista) 1. 2. 3. 4. 5.
5. Outra. Qual? 1. 2. 3. 4. | (5.
9. Em que tipo de loja que o Sr./Sra. comprou:
1 1. Loja virtual (internet) 1 2. Loja de pequeno porte (ex.
ferragens)
1 3. Loja de médio porte (ex. 1 4. Loja de grande porte
lojas de material de construcao)
1 5. Loja especializada em 1 6. Outra. Qual?
material elétrico
10. Na escolha do tipo de loja, qual foi a importancia que o Sr./Sra.
atribuiu para a(o): (CARTAQO 3)
Nada Totalmente
importante importante
1. Variedade de produtos 1. 2. 13. 4. 5.
2. Localizagao N1, 2. 3. 4. 5.
3. Estacionamento 1. (2. 3. 4. 5.
4. Preco 1. 2. 3. 4. 5.
5. Reputacao da loja T1. 2. 3. 4. 5.
6. Vendedores qualificados 1. (2. 3. 4. 5.
7. Forma de pagamento 1. 2. 3. 4. 5.
8. Disponibilidade de estoque 1. 2. 13, 4. 5.
9. Outro. Qual? 1. 02, 3. 4. | 05.
11. De forma geral*, qual a importancia do atendimento de um
vendedor para este tipo de produto? (CARTAO 3
Nada Totalmente
Importante Importante
01, | 2. | 3. | 4. | s,




12. O Sr./Sra. comprou outro produto além das tomadas ou

interruptores?
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1. Sim, comprei outros produtos
Quais?

2. Nao, comprei sé
interruptores

13. Pensando neste tipo de compra, o Sr./Sra. diria que: (CARTAO

1)

Discordo Concordo

totalmente totalmente
1. Comprar interruptores foi prazeroso 1. 12. 113. 4. 5.
2. Comprar interruptores foi trabalhoso 1. (2. 113. 4. 5.
14. Avalie o0 quanto o Sr./Sra. conhece as seguintes marcas.

Nada Totalmente
1. Alumbra 1. 2. 013. 4., 5.
2. Fame 1. 2. 3. 4. 5.
3. Ilumi 1. (2. 113. 4. 5.
4, Iriel/Siemens 1. 2. 013. 4., 5.
5. Mectronic 1. 2. 3. 4. 5.
6. Pial Legrand 1. 2. 3. 4. 05.
7. Radial 1. 2. 3. 4. 5.
8. Schneider/Primereletrica 1. 2. 3. 4. 5.
9. Tramontina 1. 2. 3. 4. 5.
10. Outra(s). Qual(is)?

15. Qual foi a marca principal que o Sr./Sra. comprou?

NUmero

15.1 Caso nao lembre, mostrar o cartao 5 (se mesmo assim nao

lembrar, colocar “Nao sabe”). NUmero

15.2 Caso tenha comprado mais de uma marca, informe o nome

dela(s), por favor.

1.

2.

3.
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16. Pensando na marca que o Sr./Sra. escolheu, qual foi o grau de

importancia atribuido aos seguintes fatores: (CARTAO 3)

(CASO NAO LEMBRE A MARCA, PEDIR PARA QUE PENSE NA COMPRA)

Nada Totalmente
Importante importante
1. C_r_ed|b|I|dade da marca (imagem 1. 2. 3. 4. 05,
positiva)
2. Fam!llar_lf:la_de com a marca (ex., ja = 9. 3. 4. 5.
conhecia, ja tinha comprado antes)
3. Espa_go ocupado na gondola/ = 9. 3. 4. 05,
prateleira
4. Divulgacao no ponto de venda 1. (2. 113. 4. 5.
5. Facilidade de encontrar p.rodutos da 1 9. 3. 4. 5.
mesma marca em outras lojas
6. Disponibilidade de varias opgoes na 1. 2. 3. 4. s,
hora da compra
7. Estoque para entrega imediata o1, 2. 3. 4. 5.
8. Outro. Qual? 1. 2. 3. 4. | (5.

17. Com base em todos os itens acima, qual seu grau de satisfacao

com a MARCA escolhida? (CARTAO 4)

Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito
01, | 2. | 3. | 4. | s,

18. Pensando no produto que o Sr./Sra. comprou, indique o quao
importante foram os seguintes fatores para decidir pela compra:

(CARTAO 3)
Nada Totalmente
importante importante
1. Preco 1. [2. 3. 4. 5.
2. Marca 1. 12. 3. 4. 5.
3. Cor T1. 2. 3. 4. 5.
4. Padrao de cor (fosco ou brilho) 1. 2. 3. 4. 5.
5. Produto nao amarelar com o tempo T1. 2. 3. 4. 5.
6. 'Faichldade de limpeza/Nao acumular 1. 2. 3. 4. 5.
sujeira
7. Acabamento 1. 2. 3. 4. 5.
8. Formato das teclas (arredondados ou = 2. 3. 4. 5.
quadrados)
9. Cantos das teclas (arredondados ou = 9. 3. 4. 5.
quadrados)
10. Tamanho das teclas (grandes ou = 9. 3. 4. 5.
pequenas)
11. Teclas digitais (sem teclas = 9. 3. 4. 5.
aparentes)
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\ 12. Tecla silenciosa 1. (2. 3. | 4. 5.
Continua...

13. Canto dos espelhos/placas
(arredondados ou quadrados) L 2 3 4 9
14. Parafusos aparentes ou escondidos 1. (2. 113. 4. 5.
15. Temporizador (Timer) 1. (2. 3. 4. 5.
16. _D|mmer (regular intensidade 1. 2. 3. 4. 5.
luminosa)
17. Presenca de entrada USB 1. 2. 3. 4. 5.
18. Presenca de LED (indicador de luz 1. 9. 3. 4. 5.
acesa)
_19. P055|b|I|‘dad¢ de enxergar 1 — 3. 4. 5.
interruptor a noite
20. Sens_or de presenca (acende luz 1. 2. 3. 4. 5.
automaticamente)
21. Embalagem do produto 11, 2. 3. 4. 5.
22. Possibilidade de configurar teclas e
tomadas (escolher quantidades de 1. f2. 13. 4. 5.
tomadas e teclas por interruptor)
23. Possibilidade de trocar os
espelhos/placas (mudar estética do 1. f2. 3. 4. 5.
produto)
24. Tipo de material (Plastico, PVC, 1. 9. 3. 4. 5.
Metal, etc.)
25. Certificag0es de qualidade
(Inmetro, 1SO" s) o1, 2. 3. 4. 5.
26. Garantia 1. (2. 3. 4. 5.
27. Interruptor_ embutido (gomum) ou - 9. 3. 4. 5.
sobreposto (caixa externa a parede)
28. Facilidade de encontrar o = 9. 3. 4. 5.
produto/marca

19. Com base em todos os itens acima, qual seu grau de satisfacao

com esta COMPRA? (CARTAO 4)

Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito
01, | 2. | 3. | 4. | s,

20. Quem fez a instalacao deste produto?

71. Eu mesmo realizei a
instalacao

71 2. Contratei um profissional
para instalacao

1 3. Outro. Qual?
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21. Apds a instalacao deste produto e/ou ao longo do USO, qual o grau

de satisfacdo que o Sr./Sra. atribui a/ao: (CARTAO 4)

Totalmente Totalmente
insatisfeito satisfeito
1. Facilidade de 01, | 02, | 03. | 4. | s,
instalacao/alteracao/reparo
2. Facilidade de limpeza 1. (2. 113. 4. 5.
3. Compat[bll_ldade com o0s 1. 9. 3. a4 5.
eletrodomeésticos
4. Toque das teclas/plugar e 1. 2. 3. 4. 5.
desplugar
5. Durabilidade 1. 2. 13, 4. 5.
6. Outro. Qual? c1. | 2. | 03, | 4. | 5.

22. Com base em todos os itens acima, qual seu grau de .
satisfacao com este PRODUTO E/OU AO LONGO DO USO? (CARTAO

4)

Totalmente Totalmente

Insatisfeito Satisfeito
01, | 2. | 3. | 4. | s,

23. Como ultimo item desta secao, gostaria que o Sr./Sra. me
dissesse qual é seu GRAU DE SATISFACAO DE UMA FORMA

GERAL com a marca escolhida, o processo de compra e o uso
do produto (interruptores/ tomadas). Para isso, considere tudo o

que foi avaliado anteriormente.

Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito
01, | 2. | o3, | 4. | s,

24. Quanto tempo o Sr./Sra. espera que este produto dure?

anos.
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25. Considerando o momento em que este produto nao for mais
atil, avalie se concorda ou discorda das seguintes afirmativas:
(CARTAO 1)

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1. Vou coloca-los no lixo 1. 2. 3. 4, 5.
2. Se possivel, reutiliza-los 11, 2. 3. 4. 5.
3. M,e preocupel com a questao 1. 9. 3. 4. 5.
ecologica
4. Nao_ fiz nenhum tipo de reflexao = — 3. 4. 5.
sobre isso
>. Outro 1. | 2. | o3 | 4. | os.
26. Género: 27. Idade: anos.

11. Feminino: [J2. Masculino

28. Renda familiar bruta mensal: (SALARIO MINIMO EM R$ 725)
[ 1. Até 2 salarios minimos (Até R$ 1.449,99)

1 2. 2 a 4 salarios minimos De (R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99)

1 3. 4 a 10 salarios minimos (De R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99)
14. 10 a 20 salarios minimos (De R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99)
1 5. Acima 20 saldrios minimos (R$ 14.500 ou mais)

29. Grau de escolaridade:

1 1. Fundamental incompleto 1 2. Fundamental completo
[ 3. Ensino médio incompleto 1 4. Ensino Médio completo
1 5. Superior incompleto 71 6. Superior completo

1 7. P6s graduacao incompleta 1 8. P6s graduagao completa

30. Numero de moradores no domicilio: pessoas.

31. Faz quanto tempo que a casa/apartamento onde o Sr./Sra. mora
foi construida(o)? anos.

32. Ha quanto tempo o Sr./Sra. mora na atual residéncia?
anos.
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Caso vocé queira fazer qualquer comentario ou sugestdo, por favor,
sinta-se a vontade para fazé-lo. Teremos imenso prazer em registra-

los. Se quiser receber os resultados dessa pesquisa, deixe o seu e-
mail.

MUITO OBRIGADO!

Entrevistado: Telefone:

Cidade: Data:

Entrevistador:




