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RESUMO

Quase tudo na vida possui origem, motivos para existir e acontecer. No Marketing,
0s ensinamentos diversos a respeito de ferramentas, técnicas, estratégias e
conceitos acumulados s6é possuem sentido de existéncia porque, de alguma forma,
elas funcionam e com isso sao utilizadas e amplamente difundidas. Agora entender
o motivo de porque funcionam é compreender, além de seu uso, a condigdo humana
do publico o qual esta exposto as suas influéncias, o que inclui suas necessidades,
perspectivas e expectativas. Este trabalho tem por objetivo avaliar as aplicagdes e
influéncias de motivagdo no mix de marketing de uma empresa e 0s possiveis
motivos pelos quais seus clientes compram. O estudo consiste numa revisdo de
conceitos de Marketing (4 P's), Motivagao (sob contexto da Psicologia) e posterior
combinagdo dos dois assuntos em um estudo de caso, da floricultura Agroflora Sdo
José, com coleta de dados junto aos clientes para embasar possiveis relagoes entre
conhecimentos das duas areas para motivacdo das compras. Foi realizada uma
analise da avaliagdo dos clientes sobre a floricultura, da qual se sugere que
motivacdo esta presente em cada um dos P's de marketing, que a empresa
estudada precisa reavaliar suas agdes em relagdo a prego e promogao e que para
ter sucesso as ferramentas do mix devem conduzir o cliente a satisfacdo de sua

motivagcao de compra.

Palavras-chave: Motivagao; Marketing; Mix de Marketing; Floricultura; Consumidor.
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1. Introdugao

1.1 Tema

A contribuicado dos estudos de motivagao para o Marketing sdo de grande
valor para os profissionais desta area melhorarem seu atendimento ao publico
consumidor. Como conhecimento prévio, relativo aos anseios do cliente, a motivacao
antecede a tomada de decisdes de marketing por reunir informagdes relacionadas
as caréncias do publico alvo com quem se pretende trabalhar e o que o motiva. Com
posse destas informacgdes, o profissional de marketing pode entdo ajustar suas
estratégias em cada “P” visando atender o cliente naquilo que ele valoriza ou
necessita. Compreender como este estudo prévio a respeito do cliente pode ser

influente para um mix de marketing sera o foco deste trabalho.

1.2 Justificativa

O estudo da motivacado é complementar ao propésito de Marketing de atender
e satisfazer as necessidades do cliente (MCCARTHY, 1982). Com base nesta
relacédo, a possibilidade de utilizar este conhecimento para melhorar o desempenho
das ferramentas do mix de Marketing, adaptando-as as expectativas e necessidades
do cliente, vislumbra vantagens competitivas promissoras para profissionais e
empresas que decidam implementar esta combinacdo; para o publico, a
oportunidade de este ser melhor compreendido quanto as suas preferéncias e
necessidades, e de assim receber um atendimento mais proximo do ideal que ira

satisfazé-lo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é descrever como a motivagao pode ser

entendida no mix de Marketing de uma empresa em um estudo de caso.
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1.3.2 Objetivos especificos

Objetiva-se especificamente compreender como funciona a motivacédo dos
clientes da Agroflora Sdo José baseando-se em dados e cruzamento de informacgdes
que serao obtidas a partir de pesquisa qualitativa com os clientes desta empresa a
respeito da loja e suas experiéncias de compra. Os dados também servirdo para
avaliar a eficiéncia do atual mix de marketing da empresa (Produto, Promogao,

Preco, Praca) junto a motivagao deste publico.

1.4 Estrutura do documento

Para o alcance desses objetivos, sera realizada uma revisdo bibliografica
sobre consumidor, motivagdo e mix de marketing como forma de reunir
embasamento tedrico que sera utilizado no estudo de caso. Para a pesquisa, serao
reunidas informacdes a respeito do publico de clientes da empresa Agroflora Sao
José, as condi¢cdes do atual mix de marketing adotado pela empresa e a situagéo
em que sera aplicada a pesquisa. A descricdo da empresa e os resultados de
pesquisa serao discutidos para que se averigle entdo a relagdo da motivagao dos

clientes com o composto de marketing adotado pela Agroflora Sdo José.

1.5 Método

Sera realizada pesquisa qualitativa para coleta de dados que dardo
embasamento a este trabalho monografico. A escolha por um estudo de caso
envolvendo a empresa Agroflora Sdo José tem base no fato de que o pesquisador
que administrara a pesquisa trabalha no local, conferindo a este trabalho um
acréscimo de experiéncia que ajudara a conduzir os resultados obtidos a uma

melhor interpretacéo.
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2. O Consumidor

Antes de iniciar os estudos a respeito da motivacdo e do marketing, deve-se
pensar qual o elo de que importancia liga estas duas areas de estudo, o ponto para
o qual convergirao as conclusdes deste trabalho. Afinal, motivacdo faz parte dos
estudos de comportamento (MOWEN; MINOR, 2003) e o marketing abrange
conhecimentos sobre demandas do mercado (KOTLER, 2000). Neste caso, o
elemento chave para as duas areas sao as pessoas, que no contexto mercadoldgico

sdo tratadas como consumidores.

Em definicdo simples, Solomon (2002, p. 422) descreve o consumidor como
uma “Pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, faz uma compra e/ou
descarta um produto”, ressaltando que podem haver diferentes pessoas envolvidas
em um mesmo processo de compra e que portanto ndo necessariamente o
comprador do produto € seu consumidor final. Compartilhando o principio desta
definicdo, os autores Sheth, Mittal e Newman (2001) optam por utilizar o termo
“cliente” ao se referirem a pessoa em processo de compra, acrescentando que na
pratica muitos varejistas encaram tais pessoas simplesmente como clientes ao invés
de consumidores e que existem empresas que desempenham papel de clientes. Por
considerar esta definicdo de Sheth, Mittal e Newman (2001) mais abrangente e
assim aplicavel para o estudo de caso que sera desenvolvido a frente, esta sera a
definicao utilizada no decorrer deste trabalho quando for utilizado o termo “cliente” e

outros equivalentes.

O que entende-se sobre como uma pessoa ou empresa assume o papel de
consumidor/cliente € o fato de esta adotar um comportamento ou participar de
processos que envolvam a aquisicdo de bens/servigos, sendo para fim de sua
prépria consumacao ou nao. A seguir sera visto como funciona o processo decisorio
de um consumidor, 0 passo a passo de como suas escolhas sao feitas desde a
identificacdo de um motivo de compra até a consumacao do produto comprado, o

processo que rege o comportamento de compra.

2.1 O processo decisério do consumidor.

Como individuos, os consumidores sdo basicamente pessoas comuns,

dotadas de capacidades de percepgao, aprendizagem e memoria, € que possuem
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motivagdes, valores, atitudes, estilos de vida e personalidade (SOLOMON, 2002) em

diversos niveis que regem seus comportamentos e vidas.

Tanto como consumidores ou em qualquer papel que exija tomada de
decisdo, as pessoas seguem uma linha de raciocinio formada por etapas que pode
ser visualizada como um sistema ou estrutura. A estrutura do processo decisorio,
sob contexto de compra e de forma ampla, possui os seguintes estagios (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 92):

1. Reconhecimento de necessidade — uma percepg¢ao da diferenga
entre a situacao desejada e a situagao real suficiente para despertar
e ativar o processo decisorio.

2. Busca de informagdes — busca de informacbdes armazenadas na
memoria (busca interna) ou aquisicdo de informagéo relevante para
a decisao no ambiente (busca externa).

3. Avaliagdo de alternativa pré-compra — avaliagdo de opgbes em
termos de beneficios esperados e estreitamento da escolha para
alternativa preferida.

4. Compra — aquisicdo da alternativa preferida ou de uma substituta
aceitavel.

Consumo — uso da alternativa comprada.

Avaliagéo de alternativas pés-compra — avaliagao do grau em que a
experiéncia de consumo produziu satisfagao.

7. Despojamento — Descarte do produto n&do-consumido ou do que
dele restou.

E a partir do primeiro estagio do processo decisério que a motivagdo surge,
sob origem de necessidade. O individuo reconhece uma necessidade (fisioldgica ou
psicologicamente) a partir de algum estimulo que pode vir de seu organismo (por
exemplo fome, sede, etc) ou do ambiente externo (por exemplo itens de consumo).
Um individuo que sinta fome (estimulo) sentira a necessidade de alimentar-se, e a
partir deste reconhecimento de necessidade se sentira impelida a agir para suprir
esta caréncia de alimento (motivagcéo), fazendo mover a pessoa ao restante das
etapas até a realizacdo de uma decisdo que a satisfaca. A motivacdo em sua

esséncia e melhor detalhada sera vista no proximo topico.
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3. A Motivagao

A motivacdo € um dos temas que Psicologia, Marketing e outras areas
estudam, em seus respectivos contextos e interesses, para melhor estruturar suas
formas de funcionamento e trabalho. Porém, antes de estudar suas causas e efeitos,
€ necessario avaliar qual a definigao de “motivagao” que sera utilizada, uma vez que
existe mais de uma sobre o termo.

No contexto da psicologia, mais especificamente nos estudos sobre
comportamento do consumidor que sao de interesse direto do marketing (MOWEN;
MINOR, 2003), a motivagao refere-se aos “[...] processos que fazem com que as
pessoas se comportem do jeito que se comportam.” (SOLOMON, 2002, p.95). No
contexto da administragdo, muito proxima ao marketing, Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 266) caracterizam que uma pessoa esta motivada quando “[...]seu sistema
esta energizado (despertado), ativado, e o comportamento esta dirigido a meta
desejada”. Pode-se extrair de esséncia em comum destas definicdes que,
independente de como seja denominada, como impulso ou estado alterado, a
motivagao provoca no individuo alteragdes de comportamento que visam, de alguma
forma, satisfazer o organismo em alguma necessidade que este sinta.

Para efeito de comparacdo de o que é motivacdo em outros contextos,
consta-se na definicdo da filosofia, uma area do conhecimento que também
investiga o comportamento e as razées humanas, que motivo é (BRUGGER,1962,
p.359-360):

[...] — valor representado que, como causa final, fundamenta e confere
pleno sentido a um apetite ou voligdo. O motivo (2) ndo se encontra no
plano da causalidade eficiente, mas no da —finalidade (—causa). Quando
se rejeita ou evita um — mal, procura-se o bem oposto. O mal enquanto tal
nunca pode ser positivamente querido. Quando se quer positivamente um
mal, tem-se sempre em mira um bem aparente ou real. Por conseguinte, o
valor é o objeto formal do querer, sua lei essencial na qual se exprime a
interna orientagao intencional da alma.

No sentido mais amplo da palavra e possivelmente mais difundido no entendimento
popular, motivagado é a “Exposicdo de motivos ou causas; animagao; entusiasmo”
(BUENO, 1995, p.443).

A importancia de se averiguar como a motivagéo é vista sob outros contextos
de estudo é a reafirmacdo de sua esséncia basica, que excluindo as aplicacdes

praticas de psicologia, filosofia e conhecimento popular, caracteriza-se por ser fiel ao
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principio de buscar a satisfacdo das necessidades do individuo. Para entender o
funcionamento da motivagdo segundo o contexto da psicologia que foi escolhido
para este trabalho, constam algumas teorias motivacionais que serdao explicadas a

seqguir.

3.1 As teorias motivacionais.

Varias teorias procuram explicar a motivagao com o objetivo de compreender
as diversas variagdes de conduta humana (SILVA, 1977). Edward Murray (1978) cita
as teorias motivacionais que mais influenciaram os estudos acerca de motivagao
desde que esta area comecou a ser pesquisada, demonstrando que desde muito
tempo atras as pessoas ja procuravam alguma explicagdo que justifica-se a origem
do comportamento. Mesmo atualmente tais teorias fundamentam os estudos de
motivacdo, inclusive para a formulacdo de classificagdes de necessidades, como

sera visto mais adiante neste trabalho.

Teorias Cognitivas.

[...] a mais antiga opinido sobre o homem é de que se trata essencialmente
de um ser racional. Tem desejos conscientes e usa as suas capacidades
para satisfaze-las [...] uma pessoa pensa naquilo que quer e trata de
imaginar meios para obté-lo. (MURRAY, 1978, p. 13-14)

Teorias Hedonistas.

Interligadas com as formulagbes filoséficas sobre a razdo e vontade do
homem, estava uma segunda idéia — a de que 0 homem procura o prazer,
evita a dor e o sofrimento. Essa idéia, a que se da o nome de hedonismo,
constitui uma tentativa para explicar por que as pessoas se comportam da
maneira que fazem, e ndo deve ser confundida com o hedonismo como
sistema ético em que a pessoa constréi intencionalmente a sua vida em
torno da busca do prazer e evitagdo da dor. (MURRAY, 1978, p. 15-16)

Teoria do Instinto.

[...] O verdadeiro inicio das teorias cientificas de motivacdo foi devido a
teoria da evolugdo de Darwin. Pensava Darwin que certas agbes
“inteligentes” sdo herdadas. [...] o tedrico mais sistematico, McDougall,
considerou-os tendéncias propositais, herdadas e em busca de objetivos
determinados. (MURRAY, 1978, p. 16-17)

Teorias do Impulso.

[...] O conceito mais predominante no campo atual da motivagdo é o
impulso. Esse conceito foi apresentado em 1918 por Robert S. Woodworth
para descrever a “energia” que impele um organismo a ag¢ao, em contraste
com os habitos que orientam o comportamento numa dire¢do ou noutra. [...]
A logica da teoria do impulso foi grandemente desenvolvida pelo conceito da
homeostase [...] Segundo esse conceito, um estado de desequilibrio instala-
se no corpo sempre que as condi¢cdes internas se desviam de um estado
constante normal. (MURRAY, 1978, p. 18-19)

Teorias da aprendizagem tais como condicionamento operante,
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condicionamento classico e aprendizagem vicaria (SILVA, 1977) também sao
consideradas validas como estudos de motivagao por outros pesquisadores, como
Sheth, Mittal e Newman (2001), uma vez que elas explicam o comportamento e a
motivacéo dos individuos quando surgidos pelo aprendizado.

Tais teorias possuem principios distintos, que parecem mais proximos da
realidade quando situadas em casos especificos. Por ndo existir uma teoria definitiva
capaz de fornecer certeza absoluta sobre o que causa a motivagédo, o conjunto de
todas essas teorias se torna util por fornecerem diferentes posicionamentos a
respeito do mesmo assunto, o que pode ser utilizado para criar classificacdes de
necessidades personalizadas ou analisar casos por esses diversos angulos de
percepcao. Afinal, enquanto ndo houver uma teoria definitiva, todas elas podem ser
aceitas e utilizadas visto que n&o desobedecem uma regra geral;, podem ser
utilizadas desde que n&o encontrem contradicdes em sua aplicacdo de caso.

Contemporaneamente, observa-se que autores como Mowen e Minor (2003)
tratam do assunto “motivagcdo” sem necessariamente discorrer sobre todas as
teorias ja formuladas; apresentam, porém, diversas cadeias de necessidades as
quais se baseiam quase sempre em alguma teoria motivacional das ja mencionadas
para criar e definir suas diferentes categorias e estruturas. A importancia adquirida
por estas classificacbes faz por vezes designa-las também como teorias
motivacionais, uma vez que para se auto-explicarem, recorrem a conceitos ja
firmados pelas teorias fundamentais, diferenciando-se basicamente pela forma como
seus autores nomeiam suas categorias. Por estes motivos, segue-se um topico a

respeito de classificacdes de necessidades.

3.2 Estruturas e cadeias de necessidades.

As necessidades, que sao parte integrante dos estudos de motivagao,
possuem diferentes classificacdes e estruturas ja desenvolvidas por psicélogos e
outros estudiosos que, visando definir formas de agrupar seus diferentes tipos e
relaciona-las com a motivacédo, analisam as necessidades por diferentes aspectos
em busca da estrutura ideal e com melhor potencial de aplicagdo (SOLOMON,
2002). Em contraposicao a trabalhos iniciais acerca da motivagdo, em que a causa
dos comportamentos era atribuida aos instintos, Solomon (2002) apresenta
possibilidades de necessidades ja investigadas que, dentro de teorias motivacionais

especificas, funcionariam como reais causas de motivagao, sob contexto da busca
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pela satisfagdo. Necessidades biogénicas, psicogénicas, utilitarias e hedbnicas séo
algumas das listadas pelo autor como fundamentais, inclusive para o estudo de
outras (segundo classificacbes especificas) que entao seriam ramificacbes destas

quatro principais, como pode ser visualizado na figura 1 a seguir.

Motivacao

Necessidades Necessidades Necessidades Necessidades
Utilitarias Biolégicas Psicogénicas Hedbnicas

-Necessidade de
Autonomia.
-Necessidade de

-Necessidade de
Lazer.
-Necessidades
Estéticas.

-Necessidade de
Associacao.
-Necessidade de

-Necessidade de
Alimentacéo.
-Necessidade de

Independencia Procriagao

financeira.

Aceitacao.

Figura1: Organograma de necessidades fundamentais.

Em leitura sobre processo de motivacao, Engel, Blackwell e Miniard (2000)
dao énfase as necessidades utilitarias e hedbnicas como categorias de
necessidades “sentidas”, atribuindo a essas duas a responsabilidade pelo
comportamento voltado a eliminar discrepancia entre os estados ideal e real (Teoria
do impulso, utilizada pelos autores neste caso) de uma pessoa.

“[...] necessidades e emogdes estdo intimamente ligadas. Como as
necessidades, as emogdes sdo capazes de energizar uma pessoa na diregao de
objetos-alvo relevantes.” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 327). Para Sheth,
Mittal e Newman (2001) a motivagdo de um individuo pode se manifesta em trés
facetas: necessidades, emocéao e psicografia. As necessidades seriam referentes a

distdncia entre 0 um estado desejavel e o atual, orientando-se pela consciéncia e
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analise cognitiva. As emogdes seriam autbnomas (ou reativas) e geradoras de
experiéncias pessoais. E a psicografia combinaria comportamentos orientados tanto
pela necessidade quanto pelas emogdes. A seguir, algumas das classificagdes mais
relevantes para os profissionais de marketing, segundo Sheth, Mittal e Newman
(2001) :

-Hierarquia das necessidades de Abraham Maslow. (psic6logo)

-Necessidades psicogénicas de Henry Murray. (psic6logo)

-Necessidades de consumo de Ernest Ditcher. (psicélogo)

-Necessidades de Jagadish Sheth. (marketing)

-Necessidades de Janice Hanna (marketing)

-Emocgdes primarias de Robert Plutchik (psicélogo)

-Valores terminais e valores instrumentais de Milton Rokeach (psicélogo)

Os autores Sheth, Mittal e Newman (2001) explicam que os diferentes
esquemas ou modelos de necessidades sao apenas formas diferentes de dividir e
classificar o0 mesmo “bolo”, variado entre uns e outros conforme o nivel de
detalhamento empregado pelos autores, e que partindo desse principio € possivel

até mesmo fazer uma classificacdo cruzada destas categorias.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam o fato de que, na literatura mais
recente, as escalas de necessidades tém se focado nas necessidades especificas,
que podem ser analisadas individualmente e explicadas empiricamente. Os autores
também fazem referéncia aos modelos antigos que apresentavam grande numero
de detalhes para definir os tipos de necessidades, como as classificagdes de Murray,
McClelland, McGuire e outros. O importante para estas diversas classificacoes € a
possibilidade de serem utilizadas de forma pratica, geral e com fidelidade a
realidade. Para o marketing por exemplo, a finalidade de utilizar os conhecimentos
acerca de motivacao, incluindo as classificacbes de necessidades, € compreender o
que seu publico alvo precisa e como agir para satisfazé-lo. Como tais cadeias
possuem estruturagdo baseada em teorias motivacionais, elas se tornam uma forma

de conhecimento mais direta e simplificada para uso em marketing.
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4. O Mix de Marketing

O Marketing quando orientado para execugdo de atividade com fins
empresariais ou sociais (MCCARTHY, 1982) possui um vasto composto de
ferramentas mercadolégicas que podem ser manipuladas para atingir os objetivos a
que se propde (de aceitagédo e/ou satisfagdo do publico). Como forma de simplificar
as variaveis do composto de marketing a fim de facilitar seus estudos e aplicagdes,
Jerome McCarthy (1982) dividiu-as em dimensdes basicas com igual importancia e
interligadas: Produto, Preco, Praca e Promocdo. Tais areas tem seus esforgos
dirigidos para um alvo em comum, o publico (o que justifica o porqué de “publico”
nao ser enquadrado como um “P” ao lado dos demais P's), também conhecido em
meio comercial como cliente, fregués ou consumidor. Juntas, estas partes compde o
“mix de marketing” e sao relatadas como os “quatro P's”.

Churchill e Peter (2003) lidam com o composto de marketing também dividido
em quatro elementos basicos, similar ao modelo de Mccarthy, e afirmam que tais
elementos devem ser utilizados em conjunto, de forma coerente, para obter maxima
eficacia de resultados.

Visto que mesmo divididos e agrupados em categorias especificas os
elementos de marketing convergem suas ag¢des para o cliente com a fungdo de
atender suas necessidades, e que como ja visto a necessidade é diretamente
relacionada a motivagdo de um individuo, as dimensdes de produto, preco,
promogao e praga reunem suas respectivas ferramentas em torno de agdes que
juntas possibilitem criar os estimulos que gerem motivacdo e demandas de
mercado. O composto de marketing, divido segundo o modelo de McCarthy (1982)
de 4 P's sera visto a seguir com suas importancias gerenciais e principais

ferramentas componentes.

4.1 Produto

Segundo Jerome McCarthy (1982), a area de produto dizia respeito ao
desenvolvimento do produto (bens fisicos ou servigos) certo para o mercado alvo, e,
adaptada por Philip Kotler (2000, p.416), também significa “[...] algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

Como elemento-chave dentro do mix de marketing, por ser afinal “o que” uma
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empresa tem a oferecer ao publico, a proposta do produto como oferta para o
mercado € decisiva para conquistar o publico e trabalhar os demais P's de uma
empresa (KOTLER, 2000).

A partir do momento em que um produto se consolida por suas proprias
qualidades, o trabalho de um profissional de marketing se torna mais consistente e
teoricamente mais facil, uma vez que suas qualidades “fluem” para os demais P's de
forma positiva, justificando pregos, embasando promogdes e criando demanda para
as pragas. Caracteristicas, variedades, qualidades, designs, tamanhos, instalagéo,
instrugcdes, servigos, garantias, embalagens, linhas e marcas sdo as
variaveis/ferramentas que formam o P de “Produto” (KOTLER, 2000). Tais
ferramentas quando unidas formam o produto em si numa unica oferta de
mercadoria, com cada um representando um diferencial do produto.

Dentre estas, a marca talvez seja a que oferece maior poder de diferenciagao
para oferta de produto, uma vez que funciona ndo apenas como um simbolo para
identifica-lo visualmente mas também como uma bandeira de valores e promessas
do produto ou mesmo empresa para o publico (ELLWOOD, 2004). Enquanto as
outras ferramentas podem ser “copiadas” pela concorréncia, a marca € unica e
protegida por lei, sob legislagdo corrente de propriedade intelectual (ELLWOOD,
2004).

4.2 Prego

Em definicdo simplista, “pre¢co” segundo Churchill e Peter (2003) representa a
quantidade de dinheiro, bens ou servigos que é cobrada para que haja a aquisi¢ao
ou uso de um produto/servigo. Reconhecido por Jerome McCarthy (1982) como uma
variavel importante para o composto de marketing, € o elemento do mix de
marketing que produz receita para empresa (KOTLER, 2000) e também o que por
vezes ocasiona reacgdes distintas por parte do cliente na decisdo de compra
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Flexibilidade, niveis, tabelagcdo, concessdes, prazos e condicbes de
pagamento s&o as variaveis/ferramentas componentes de “Preco” (KOTLER, 2000).
Todas estas ferramentas possuem equilibrio entre si, certas vezes umas interferindo
nas outras, cada qual representando vantagens para o cliente ou empresa durante
situagcbes de negociagdo especificas, o que ¢é algo bastante relativo. A

tabelacao/formacédo de precos €, dentre estas, a que pode ser considerada mais
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importante para o composto de prego, uma vez que, segundo Roberto Assef (2003,
p. XV):

[...]a correta formacéo de pregos de venda € questdo fundamental para a
sobrevivéncia e o0 crescimento auto-sustentado das empresas,
independente de seus portes e de suas areas de atuacdo. Somente através
de uma politica eficiente de precos, as empresas poderdo atingir seus
objetivos de lucro, crescimento a longo prazo, desenvolvimento de seus
funcionarios, atendimento qualificado a seus clientes, etc.

Com esta importancia no sentido de orientar e refletir os objetivos de uma
empresa e considerando os efeitos que o pre¢o determinado pode causar no cliente,
tal variavel se torna prioritaria ndo s6 para seu composto como também para o

planejamento de marketing como um todo.

4.3 Promocgao

A promogéao, quando concebida por Jerome McCarthy (1982, p. 299), dizia
respeito a “[...Jcomunicacdo de informagdo entre vendedor e o comprador,
objetivando mudancas de atitude e comportamento”. Contemporaneamente, Philip
Kotler (2000) abrange a visao de promogao incluindo entre suas atribuigdes todas as
atividades de comunicacgao e esforgos promocionais de uma empresa em mercados-
alvo.

Antes que os consumidores ou compradores organizacionais possam adquirir
um produto, eles precisam saber o que ele (produto) € e/ou faz, como ele
proporciona valor (prego) e onde pode ser encontrado (praga); A partir desta visédo
l6gica oferecida por Churchill e Peter (2003) é possivel justificar o “porqué” de o P de
promocao ser, dentre as quatro areas fundamentais de marketing, a que oferece
maior contribuigdo no sentido de auxiliar as tarefas e fungdes dos demais P's junto
ao publico.

Promocédo de vendas, publicidade, forca de vendas, relagdes publicas e
marketing direto sdo as variaveis/ferramentas que fazem parte da area de
‘Promocéo” (KOTLER, 2000). Por realizarem a comunicagdo com abordagens
distintas junto ao publico e por serem utilizadas sob diferentes contextos pelas
empresas, as ferramentas de promog¢ao possuem cada qual seu valor e importancia
em diferentes situacdes e condigdes. Devido a sua larga utilizagado e abrangéncia, a
publicidade é possivelmente a ferramenta de promogao com maior destaque em um
mix de marketing, sem desprezar as relagdes publicas e a promogéo de vendas que

também possuem participagao importante para este “P”, como afirma Pinho (2001,
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p. 172) ao dizer que a mensagem publicitaria possui grande vinculagdo com os
objetivos de marketing, destacando que “embora o marketing inclua muitas
atividades especificas dirigidas a captacdo de consumidores, a publicidade € uma

das atividades chave”.

4.4 Praga
A definicdo de “praga” por Jerome McCarthy (1982, p. 55) diz respeito a

“[...]levar o produto certo até o mercado-alvo”, englobando variantes de onde,
quando e por quem os bens e servigos seriam ofertados ao publico. Até hoje tal
definicdo continua atual e aplicavel para esta dimensdo do marketing, como se
observa nas definicbes expostas por outros autores como Philip Kotler (2000) ou
Churchill e Peter (2003) que tratam da area de praga como sendo “distribui¢cao”.

Por cumprir a funcdo de levar os bens e servicos de uma empresa até o
cliente, o P de praga reune algumas das responsabilidades mais essenciais que um
gerente ou administrador de empresa tem que lidar, uma vez que as decisdes
relacionadas a distribuicao influem em todas as outras decisbes do mix marketing e
inclusive para que efetivamente acontegam transagdes comerciais (KOTLER, 2000).

Canais de distribuicdo, cobertura, locais, estoque e transporte sido as
variaveis/ferramentas que compde a area de “Praga” (KOTLER, 2000). Tendo cada
ferramenta uma fung¢ao dentro do processo de distribuicdo que caracteriza a praca,
todas elas possuem importancia vital dentro deste “P”, afetando diretamente o ciclo
de transferéncia de produtos do fabricante para empresa e o consumidor final. Ao
lidar com a transferéncia de mercadorias do fabricante para o consumidor (KOTLER,
2000) e tornar as demais ferramentas necessarias para um processo de distribuigcao,
o canal ocupa um papel central dentro do composto de praca, quando, segundo
Cobra (1990, p. 493) “[...] a sele¢cdo dos canais de distribuicdo exige esforgos para
identificar todas as necessidades de cada mercado, bem como posicionar
adequadamente o produto ou servico nos respectivos segmentos viaveis de
mercado”. Por suas funcdes e responsabilidades dentro do processo de distribuigcao,
o canal torna-se uma importante ferramenta, se ndo a principal, dentro do P de

praca.
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5. Estudo de Caso: A empresa Agroflora Sao José

A Agroflora Sdo José, nome fantasia da empresa Agroflora Kuroda Ltda., &
uma empresa de pequeno porte que trabalha no ramo de comercio e servigos,
segmento de floriculturas; conta com um quadro de 12 funcionarios fixos e possui
como parte de seu patrimbnio uma loja e terreno que juntos compde area de
aproximadamente 400m?, um caminhdo e uma Kombi utilizados para fazer
transporte de mercadorias. Com 18 anos em atividade no mercado brasiliense,
localiza-se no bairro Lago Norte, especificamente no conjunto comercial “Pdlo
Verde” onde compartilha espago com outras 7 empresas (concorrentes) do mesmo
porte, também pertencentes ao segmento de floriculturas.

O mix de varejista da empresa possui as seguintes caracteristicas:

5.1 Produtos da empresa

O sortimento de produtos que a empresa disponibiliza para comercializacéo
inclui plantas, insumos, acessorios e servicos. As plantas, principais mercadorias a
venda, possuem diferentes tamanhos, caracteristicas e formas, e sao utilizados
principalmente para decoracdo. Os servicos resumem-se a mao de obra em
ajardinamento e servigo de entrega de mercadorias. Quanto a insumos, estes sao
suplementos para as plantas, e os acessoérios sdo materiais que podem ter fins
utilitarios ou também decorativos.

As mercadorias vendidas na Agroflora, cada qual em sua categoria, podem
ser classificadas como bens duraveis, semi-duraveis e de consumo imediato. Com
excecao de alguns acessorios e insumos que levam a marca dos fabricantes, a
maioria dos produtos (plantas) ndo possuem embalagem ou marca que identifiquem
sua origem como pertencentes a empresa; em alguns casos, sdo montados arranjos
que servem para embrulhar e enfeitar plantas em vaso, mas devido a seu valor
puramente estético, ndo levam a marca da empresa. A empresa procura sempre
oferecer produtos em excelentes condigbes de qualidade e prestar seus servigos
com o maximo de competéncia, o que se traduz em boas referéncias e imagem para

a marca empresarial Agroflora Sdo José.

5.2 Pregos da empresa

A empresa utiliza uma politica de pregos com valores que variam de similares
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a um pouco superiores (entre 5% e 10%) que os da concorréncia, como forma de
valorizar suas mercadorias sem perder competitividade. Estes valores sao formados
com base no tipo de produto, disponibilidade de estoque na loja, acabamento do
produto (incrementos feitos na loja), disponibilidade no mercado e prego e compra.
Oferece descontos de prego quanto a forma de pagamento e € flexivel nas
negociagdes com clientes que compram grande volume de mercadorias (geralmente
compras acima de R$500,00). Trabalha com boa parte das formas de pagamento

(cheque, dinheiro, cartdo) e também oferece parcelamento nas compras.

5.3 Promog¢éao da empresa

O mix de comunicacdo da empresa inclui canais de comunicacdo que
atendem as necessidades atuais da empresa, porém os esforgos promocionais junto
ao cliente sdo limitados. A utilizagdo dos canais é feita unicamente para manter
contato com seus clientes e fornecedores, e se resume ao uso de telefones, fax e e-
mail. Para promogao, possui insercdo no Google através da Telelistas.net (onde
constam apenas informacdes de contato da empresa), anuncio também na lista
telefbnica impressa e cartdes de visita, ndo praticando nenhuma ag¢ao promocional
impactante de publicidade ou relagdes publicas. Eventualmente a empresa participa
de feiras e exposi¢cdes onde realiza promog¢ao de vendas, como a Fiaflora
ExpoGarden Brasilia (2006) e a Feira Botanica do CasaPark (2005), mas este nao é

um tipo de ag&o promocional frequente ou previamente planejado.

5.4 Praga da empresa

A Agroflora Sdo José possui uma loja com layout moderno em seu espago
interno, espaco fisico de 400m? e areas funcionais (caixa, banheiros, copa) para
atender seus clientes. Esta loja representa o unico canal de distribuicdo da
empresa, € no mercado assume um papel de intermediario varejista entre
produtores/fabricantes e consumidores finais. Todos os funcionarios da loja séo
orientados para atender os clientes independente da funcdo que possuem, sendo
que de um total de 12 funcionarios, 4 sdo especificamente vendedores.

A organizagdo do ponto de vendas (loja) é divida em 4 parte da seguinte
forma: Frente de loja, ambiente externo onde s&o expostos vasos com plantas
grandes e mudas; Ambiente interno térreo, onde ficam arranjos, plantas e alguns

insumos e acessorios; Ambiente interno mezanino, onde sao expostos moveis,
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acessorios, insumos e plantas artificiais; Terreno de fundos e sombrite, onde ficam
as plantas ensacadas, vasos de grande porte e insumos em maior quantidade. Os
clientes tém a opcédo de retirar pessoalmente os produtos adquiridos na loja ou
recebé-los por entrega (a qual € cobrada um frete). A disposi¢do dos produtos (no
interior da loja) em vasos, prateleiras e estantes & feita de modo a permitir a
circulagao dos clientes pela loja e valorizar suas exposigoes.

O ponto comercial € bem localizado em nivel de DF, numa regido que tende a
valorizar apés langamento do Setor Noroeste e do Parque Digital, ambos proximos
ao Lago Norte, porém a acessibilidade ao local ndo € muito boa, sendo viavel
apenas por meio de veiculos e possuindo apenas uma pista que da acesso a

entrada do conjunto comercial.

5.5 Situacao da empresa

A Agroflora Sdo José encontra-se atualmente em situagcdo de crescimento.
Desde que se mudou para o ponto que atualmente ocupa, em 1994, sempre teve
forte concorréncia direta no comercio local de lojas que ainda abriga outras 7
floriculturas de mesmo porte e espaco fisico. Apesar deste cenario de concorréncia
acirrada, a empresa soube administrar seus negdcios e evoluir, buscando sempre se
diferenciar dos demais concorrentes ao oferecer produtos com maior garantia de
qualidade, ambientacdo interna de loja melhor decorada e tratamento mais
atencioso com seus clientes.

Para dar prosseguimento a esta ascensao, melhorando a forma de atender as
necessidades de seu publico, este trabalho servira de parametro para empresa
avaliar seus métodos atuais e inspiracdo para evoluir baseada nas conclusdes
obtidas.
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6. Método

Para dar suporte empirico a este trabalho, foi decidido realizar o estudo de
caso de uma empresa de varejo do Distrito Federal, no caso a floricultura Agroflora
Sao José. Para tal, foi aplicada uma pesquisa qualitativa com clientes da loja, no
periodo de 12 e 25 de Abril de 2008, em amostragem por conveniéncia (clientes que
aceitassem responder o questionario no ato do pagamento). Devido ao movimento
de vendas da empresa ser uma variante incontrolavel para o pesquisador e o tempo
disponivel para pesquisa ser escasso, foi estabelecida uma meta minima de 30
questionarios a serem aplicados para que houve-se possibilidade de realizar uma
analise sob a pesquisa (BAUER; GASKELL, 2002). Estes questionarios foram
elaborados com o objetivo de recolher informagdes a respeito de percepg¢des dos
clientes quanto ao mix de marketing da loja, suas motivagdes de compra, seus perfis

COmo pessoas € como compradores.

6.1 Participantes

O publico de participantes escolhido foi de clientes que efetuaram alguma
compra na Agroflora Sado José, sem qualquer discriminagao a respeito do tipo de
compra, perfil observado etc. Assim que o cliente se dirigia ao caixa para realizar o
pagamento de suas compras, era pedido que ele responde-se um questionario desta
pesquisa, caracterizando assim uma amostragem por conveniéncia. O questionario
foi oferecido para todos os clientes que estivessem efetivando uma compra na boca
do caixa, enquanto esperavam troco, recibo, transagao por cartdo ou preenchimento

de cheque.

6.2 Instrumento

Para realizar a pesquisa qualitativa deste estudo de caso, foi elaborado um
questionario aberto cujas perguntas permitirdo definir o perfil do publico da empresa
Agroflora Sdo José (segundo idade, género e residéncia), avaliar qual a qualidade,
eficiéncia e visdo que o mix de marketing atualmente utilizado representa para estas
pessoas e também o que as motivou a comprar.

Tais perguntas foram selecionadas conforme o tipo de “P” a que se refeririam

e também as informacdes desejadas sobre o perfil do publico entrevistado. As
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perguntas foram agrupadas no Quadro 1 de acordo com suas fungdes, nao
obedecendo necessariamente a ordem que ocuparam no questionario entregue para
os entrevistados; algumas das questbes (itens marcados com asterisco)
apresentadas ndo entraram no questionario respondido pelos clientes, mas foram
preenchidas pelo préprio pesquisador segundo observagdo e outras fontes de

informagao, no caso boleto de pagamento.

PRECO PRODUTO PRACA PROMOGCAO
*Qual o valor da *Qual o tipo de Onde mora? Como soube da
compra? produto adquirido? loja?

Qual a percepgao

Quais produto(s)

*Precisou de ajuda

Quais midias

do valor pago? procurados € nao para encontrar os geralmente
encontrados? produtos assiste?
desejados?
*Qual a forma e a O que motivou a Como avalia o Deseja ser

condicao de compra do produto? atendimento informado sobre

pagamento? recebido? novos produtos e
promog¢des?
PERFIL DO CLIENTE

Idade Nome *Género Onde *Se estava *Dia da E-mail de

(Opcional) mora sozinhoou | comprana | contato
(mesmo |acompanhado| semana | (opcional)

de pracga)

Quadro 1: Estrutura das perguntas.

6.3 Procedimento

O pesquisador observava o comportamento de compra dos clientes a partir do
momento em que eles entravam na loja, a fim de obter parte das respostas que néo

*

entrariam no questionario (marcadas com * na tabela acima); outra parte destas
respostas eram obtidas a partir do recibo de compra entregue no ato de pagamento,
um procedimento padrdo adotado pela gerencia da loja, onde consta valor da
compra, forma de pagamento e descricdo dos produtos adquiridos. Enquanto o
comprador realizava pagamento de suas compras, o pesquisador lhe oferecia o
questionario padrao para ser respondido no balcao de caixa. Sempre que solicitado,
0 pesquisador explicava as perguntas que o cliente ndo compreendia, evitando
porém sugestionar suas respostas. Apos cada cliente responder as perguntas
contidas no questionario, o pesquisador transcrevia as demais informacdes

provindas de sua observagao e dos recibos de compra para o verso do questionario,
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com objetivo de manter os dados de um mesmo cliente reunidos para controle de

informacoes.

6.4 Analise

Os dados obtidos a partir da pesquisa serdo analisados da seguinte forma:
Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, em todas as questdes as respostas serao
agrupadas em categorias segundo seus graus de semelhanga quanto a contexto e
caracteristicas relevantes (por impressao do pesquisador). Uma vez enquadradas
em suas respectivas categorias, as respostas serdo somadas e transformadas em
percentuais relativos ao total obtido em cada item, para que se possa medir quais
categorias de respostas foram predominantes em cada questao levantada. Os itens
que possuirem mais de duas categorias de respostas terdo seus resultados
percentuais langados em tabela, de forma a melhorar a visualizacdo dos mesmos.
Os resultados que possuirem maior relevancia dentro de cada questdo serao

levados para discussao, onde seréo analisados até serem justificados.



29

7. Resultados

Apés duas semanas de pesquisa, foram aplicados 52 questionarios cujas
respostas serdo apresentadas a seguir, sob forma de porcentagem, dentro dos
resultados obtidos. Os resultados serdo apresentados segundo a descricdo do

publico alvo, seguido dos 4Ps e finalmente os motivos de compra.

7.1 Dados de perfil

Os resultados de faixa etaria, bairro/cidade, género, acompanhado ou
desacompanhado e dia de compra situaram o perfil do publico da loja.

Constata-se pelo Grafico 1 que o publico da loja concentrou-se entre os
intervalos de idades 41-50 anos (26,9%) e 51-60 anos (28,8%).

FAIXA ETARIA

35,0%

30,0% 26,9%

25,0%

20,0%

15,0% 11+,5%

10,0% L% ] 58%
5,0% —{ T
0,0% T T T T T ‘

Entre21e Entre31e Entre41e Entre51e Ente61e Ente71e
30 anos 40 anos 50 anos 60 anos 70 anos 80 anos

28,8%

19,2%

Grafico 1: Faixas etarias dos participantes.

Como pode ser visto no Grafico 2, foi constatada moda de residentes do Lago
Norte para publico da loja, com 35%, seguido de residentes do
Sobradinho/Colorado, com 25%. Na categoria “outros” deste grafico constaram

cidades/bairro como Cruzeiro, Granja do Torto, outros estados, etc.

BAIRRO/CIDADE

13% 19%
@ Asa Norte
m Asa Sul
4% O Lago Norte
25% o Lago Sul
m Sobradinho
4% 35% m Outros

Grafico 2: Procedéncia dos participantes.
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No quesito género, o resultado constatado pela pesquisa mostra que o
publico feminino (65,3%) é maioria dentre os clientes da empresa.

Foi observado que a maioria dos que responderam ao questionario estavam
desacompanhados (53,9%) durante suas compras na loja.

A questao sobre dia de compra observada pelo pesquisador apresentou um
percentual mais alto para questionarios respondidos em dias de fim de semana, com
59,6%.

7.2 Avaliagao do mix de marketing

Os resultados a respeito de “percepg¢ao de preg¢o” do Grafico 3 verificaram
qual a percepgao geral do publico quanto a politica de pregcos da empresa. Os
percentuais de percepcdo de pregco mais citados, bom/barato (30,8%) e

razoavel/justo (48,1%), juntos representaram 78,9% de aprovagéo.

PERCEPGAO DE PREGO

60,0
50,0

48,1%

40,0
30,0
20,0

30,8%

11,5% 9,6%
T

0,0

Bom ou Barato Razoawel, regular  Caro, ruim ou Sem resposta
ou justo péssimo

Grafico 3: Percepgao de preco das mercadorias.

Foi observado que a maioria das compras associadas aos clientes que
responderam a pesquisa se enquadraram na faixa de valores até R$100,00
(59,6%). Também foi notada presenca de algumas vendas acima de R$1.000,00

como pode ser visto no Grafico 4.

FAIXA DE VALOR DE COMPRA
70,0 50,6%
60,0
50,0 +—
40,0 — 30,8%
30,0 +—
20,0 +—
10,0 | 1,9% 58% 9%
0,0 T T T T
Abaixo de Entre Entre Acima de Sem
R$100,00 R$101,00e R$501,00e R$1.000,00 resposta
R$500,00 R$1.000,00

Grafico 4: Faixas de valor de compra dos participantes.
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Como pode ser observado no Grafico 5, a forma de pagamento mais

utilizada pelos clientes é o cartdo, representando 66% do total.

FORMA DE PAGAMENTO

13% 21%

@ Dinheiro
m Cartao
0 Cheque

66%

Grafico 5: Formas de pagamentos utilizadas pelos participantes.

Foi observado que a maioria das compras foram pagas a vista (78,8%), sendo
que as compras no cartdo de debito também foram enquadradas nesta categoria de
‘condigoes de pagamentos”.

Os resultados a respeito de “como conheceu a loja” presentes no Grafico 6
indicam que o percentual de pessoas que a conhecem por ela ficar no caminho de
casa ou passando pela rodovia representam 21% do total. Neste item, um alto
percentual de clientes responderam ja conhecer a empresa ou que ja freqientavam
o local (50%).

= Caminho de casa,

COM 0 CONHECEU A LOJA rodovia ou passou em

frente

B Referencia de
17% 21%, conhecidos ou indicagéo

O Ja conhecia, frequenta o

0,
6% local, cliente antigo

6%

0 Outros

50% B Sem resposta

Grafico 6: Referéncia por onde o participante conheceu a loja.

Os resultados a respeito de “midias que assiste” do Grafico 7 demonstram
que o tipo de midia mais assistido pelos clientes da loja é a televisdo, que

representou 33% do total.
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MIDIAS QUE ASSISTE

15% 13%

@ Radio
3% mTv
13% O Interet
0 Jornal

H Revistas

O Semresposta

33%

23%

Grafico 7: Midias mais assistidas pelos participantes.

Como pode ser visto no Grafico 8, foi constatado que a maioria dos clientes
da empresa teria interesse em ser informado sobre novidades da loja (49%),
sejam estas relativas a produtos ou promogdes. O total de publico que aceitaria ser
contactada pela empresa sobre algo de seu interesse incluindo aqueles que
solicitaram apenas informagdes especificas chegou 71% do total. Em alguns casos,
os clientes deixavam e-mail ou telefone para contato quando respondiam

afirmativamente esta questao (tal preenchimento era opcional).

INTERESSE EM SER INFORMADO

12% 29, @ Sim
m Nao
10%

49% 0 Apenas sobre produtos

0 Apenas sobre

27% promogdes

B Sem resposta

Grafico 8: Interesse do participante em receber informag¢des da empresa.

Os resultados do Grafico 9 a respeito de “tipo de produto” indicaram quais
tipos de produtos sdo mais vendidos na loja. Foi observado que as plantas séao o tipo
de produto mais adquirido por clientes, respondendo sozinha por 40% das vendas e
78% quando consideradas também as compras casadas. Nesta questdo, para
categoria “insumos” foram considerados itens tais como fertilizantes, terra,
inseticidas, adubos, etc. Para categoria “acessorios” foram considerados itens tais

como vasos, materiais de jardinagem, fontes, enfeites, etc. Para categoria “servigos”
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foram considerados frete e trabalhos com mao de obra.

I Insunos

TIPO DE PRODUTO 1 Acessorios

O Fantas, insuno, servigo
4% 8% 10%

0 Fantas
8%

2%

2%

m Insunos e acessorios

@ Fantas e servigos

20%

B Plantas e insunos

20, O Pantas, insuno, acessorios

4% 40% B Plantas, insunmo, servigco e
acessorios
B Plantas e acessorios

Grafico 9: Tipo(s) de produto(s) adquirido pelo participante em sua compra.

Os resultados a respeito de “falta de produtos” situaram a empresa sobre
quais produtos os clientes nao tem encontrado na loja. Como se vé no Grafico 10, foi
constatado que em sua maioria, os clientes que fizeram alguma compra na loja
encontraram tudo que procuraram, em 60% dos casos. O percentual dos que nao
responderam este item pode também ser considerado como de pessoas que nao
sentiram falta de qualquer produto e por isso nao fizeram observacdes, porém
devido a esta subjetividade que isto pode representar foi preferido manter tais casos
na categoria “sem respostas” (17%). Também foi constatado que, dos produtos que

foram citados como em falta na loja, a maioria pertencia a categoria “plantas” (13%).

FALTA DE PRODUTOS

= Néo

m Sim, plantas

O Sim, insumos
60% 0 Sim, acessorios
m Sem resposta

Gréfico 10: Falta ou ndo de algum produto na loja.
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Os resultados do Grafico 11 a respeito de “avaliagao de atendimento”
indicaram que as avaliagdes positivas, considerada a soma das respostas
enquadradas como “bom” e “excelente ou 6timo”, representam grande maioria do

total geral de avaliagdes (94,2%).

AVALIACAO DO ATENDIMENTO
RECEBIDO
60,0 50,0%
50,0 44 2%
40,0
30,0
20,0
10,0 1,9% 1,9% 1,9%
0’0 | — | — | —
Excelente ou Bom Razoawel Nao foi Sem
otimo atendido resposta

Grafico 11: Avaliagédo do atendimento recebido na empresa.

Os resultados a respeito de “auxilio para as compras” indicaram que a
maioria dos clientes precisou de auxilio dos vendedores da empresa, com 84% do

total.

7.3 Motivos de compra

Os resultados a respeito de “motivo da compra” do Grafico 12 indicaram

quais as motivagdes ou necessidades de compra dos clientes da loja.

Foi constatado que, os principais motivos de compra dos clientes pesquisados
eram relacionados a jardim, florestamento ou paisagismo (28%). Foram englobadas
nesta categoria respostas como “‘manutencdo de jardim”, “complementagdo de
jardim”, “jardim”, “florestamento de lote”, “paisagismo”, etc.

O segundo tipo de motivo mais citado foi referente a variaveis de produto ou

praga (15%), categoria que englobou respostas tais como “qualidade”, “variedade”,
“atendimento”, “disponibilidade”, etc.

Duas categorias proximas tiveram um percentual igualmente parecido, “fins
de decoracgéo ou enfeite” e “beleza” (8% cada). O pesquisador optou por diferenciar
tais respostas entre estas duas categorias por considerar que para “fins de
decoragao e enfeite”, a pessoa tem uma necessidade prévia antes de visitar a loja e

busca os produtos mais adequados para satisfazer esta intencdo de decorar ou
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enfeitar algo, enquanto que beleza € um motivo que pode ser relacionado ao
momento e impulso. Por possuir sozinha um percentual considerado alto, a
categoria beleza também foi separada de “variantes de produto e praga”, quando em
outro caso poderia ser considerada uma variante de produto.

A categoria “presentes e motivos terceiros” (8%) englobou todas as respostas
em que a compra realizada por uma pessoa se destinava a outra(s), sejam estas
relativas a presentear alguem ou atender pedido de alguem.

A categoria “gosto por plantas ou natureza” (8%) compreendeu todas as
respostas que literalmente se resumiam a “gostar de plantas”, “gostar de natureza”
ou mesmo gostar de uma planta especifica.

"Lazer e hobbie” (4%) foi a categoria que abrangeu todas as respostas que
representavam o motivo de compra voltados a atividades prazerosa para o cliente,
tais como “jardinagem” ou “gosto de mexer com plantas”.

Todas as respostas que indicavam como motivacido para compra respostas
como “precisava do produto” ou simplesmente “necessidade” foram agrupadas como
sendo necessidades utilitarias (6%).

Dentre os motivos nédo especificados (15%), foram relacionadas todas as
respostas consideradas vagas suficiente para ndo se enquadrarem nas outras
categorias, ou mesmo motivos que ndo foram compreendidos como por exemplo

LTS LT ”

‘casa’”, “orgcamento”, “pesquisa”, “gosto”, etc.

m Lazer e Hobbie

MOTIVO DA COMPRA

W Jardim, florestamento e
paisagismo

4%

O Variaveis de produto e
praca

O Presente ou motivos

6% terceiros

m Fins de decoragéo e
enfeite

8%

@ Gosto porplantas e
natureza

8% W Beleza

N idad tilitari
8% 15% B Necessidades utilitarias
8% ] _ ]
m Motivo ndo especificado e
outros

Grafico 12: Motivos de compra dos participantes.
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8. Discussao

Esta sessdo sera estruturada da seguinte maneira, primeiro sera discutido o
perfil do publico-alvo e agdes que podem ser aplicadas a esse perfil. Segundo, os
4Ps serao discutidos visualizando suas condi¢des atuais e propondo a utilizagao de
determinadas ferramentas de marketing para esta empresa. Finalmente, os motivos
que levam os consumidores a comprarem plantas e insumos serdao discutidos

confrontando com os demais resultados apresentados.

8.1 Perfil do Publico-Alvo

A faixa de idade constatada (de 41 a 60 anos) compreende um tipo de publico
geralmente em situagdo socioecondémica estavel, comumente quando além de
possuir renda também possui algum patriménio, podendo investir no mesmo.
Investimento em plantas pode ser uma maneira de manifestar o cuidado com tal
patriménio.

A presenga de um publico maior oriundo do Lago Norte (35%) pode ser
motivada pela proximidade com o local (mesmo bairro), estilo de vida em casas que
favorece a motivagédo por “jardim, florestamento e paisagismo” (28%) e condi¢des
socioecondmicas que permitem gastos com os tipos de produtos vendidos na loja.
S&o fatores que favorecem tanto o surgimento da motivagdo (necessidade por
plantas e afins) como também a possibilidade de satisfaze-la (compra e utilizagao).

Pelo estilo de vida do publico da asa norte (19%) ser de moradia em
apartamentos, a motivagcado por "jardim, florestamento e paisagismo", item mais
citado em sua categoria (28%), tende a ser menos provavel, o que remete entédo
para a motivagao por "decoracéo e enfeite" (8%), mais apropriada para ambientes
fechados como apartamentos e que também possibilita o uso de plantas, item mais
vendido na loja (40%).

A constatacdo de que moradores do Sobradinho/Colorado (25%) sao maioria
em relagdo a moradores da Asa Norte (19%), mesmo com a diferenga de distancia
sendo menor para a Asa Norte, leva a duas hipoteses explicativas: A primeira € que
o tipo de moradia de Sobradinho/Colorado é predominante de casas, estes
moradores tem mais espaco e autonomia para fazer modificagdes, com a
possibilidade de areas de jardim e espacgos internos e externos mais amplos, o que é

condizente com o principal motivo de compra verificado, relativo a “jardim,
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florestamento e paisagismo” (28%). A segunda hipdtese explicativa € a de que
devido a sua localizacdo, os moradores de Sobradinho/Colorado possuem como
principal via de ligacao para o Plano Piloto uma rodovia que passa em frente a area
comercial da loja, e este fator & propicio para que estes moradores tomem
conhecimento da empresa, sendo condizente com a segunda resposta mais
verificada de “como conheceu a loja” (21%).

Com relagao a género, o numero maior € de mulheres (65,3%) como clientes
na loja. Culturalmente, o papel das mulheres como principais responsaveis por
cuidar da casa e bem estar da familia (SOLOMON, 2002) é um esteredtipo
teoricamente ja desfeito pelas novas geragdes, mas ele ainda aparece aqui.

O fato de um cliente estar acompanhado ou nao durante a realizacdo de uma
compra pode ser um fator de influéncia para o processo decisério de um cliente e
sua motivacdo de compra. Dependendo da participacdo do acompanhante no
processo decisorio, este individuo pode se tornar um motivador para realizacdo de
compra ou um empecilho para o mesmo (MOWEN; MINOR, 2003). Com relagao ao
resultado verificado na loja, apesar e haver equilibrio entre 0 numero de clientes que
fazem suas compras acompanhados (46,1%) ou desacompanhados (53,9%), tal
percentual de compradores acompanhados é de suma importancia para o as vendas
totais da empresa, o que significa que a empresa e seus funcionarios devem dedicar
atencgao igual, com atendimentos diferenciados, para todos envolvidos na compra.

Os resultados sobre dia de compra que indicam um maior volume de vendas
para dias de fim de semana (59,6%) sugere duas hipdteses explicativa considerando
outros itens avaliados: com a maioria dos clientes pertencentes a uma faixa etaria
ativa de trabalho, muitos destes podem ter obrigacbes e compromissos durante a
semana de trabalho, o que os levaria a ter mais tempo para se dedicar as compras
apenas nos finais de semana. A segunda hipotese explicativa é a de que, devido a
um dos principais motivos serem voltados para cuidados com jardim (28%),
decoragao e lazer (ambos 8%), os clientes visitam a loja no fim de semana por
serem os dias em que podem dedicar mais tempo para cuidados com o lar e ao

proprio entretenimento.

8.2 Os 4Ps

Os resultados de percepgao de preg¢o, considerando a soma das respostas

‘bom” e “razoavel’, representam juntas 78,9% de aceitacdo e indicam que os
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clientes estdo pagando um valor que julgam proporcional ao beneficio que estao
comprando. E possivel entender este resultado positivamente ja que os clientes
estdo satisfazendo suas necessidades sem se sentirem explorados, o que aumenta
a possibilidade de recompra no local sempre que tiverem uma necessidade similar.
Esta recompra se enquadraria na Teoria do condicionamento operante de Skinner,
como citada por Sheth, Mittal e Newman (2001), no qual a repeticdo de um fator
positivo (satisfagéo) contribui para repeticao dos comportamentos (recompra).

A constatacdo de compras com valores acima de R$ 1.000,00 (5,8%) em
meio a uma maioria de compras com valores menores indica que o pre¢go nao é
necessariamente um fator limitador para alguns clientes quando suas necessidades
exigem quantias mais altas de dinheiro para serem satisfeitas. Se por exemplo um
cliente achar que os beneficios proporcionados por uma mercadoria justificam um
investimento de dez mil reais, tal valor podera ser considerado normal no pagamento
da compra. Esta situacao ilustra o que em motivacdo se chama de envolvimento,
quando “[...] a motivagdo de um consumidor para alcangar um objetivo influencia seu
desejo de dispender o esfor¢o necessario para obter os produtos ou servigos que
acredita serem um instrumento para a satisfacédo” (SOLOMON, 2002, p.101).

A preferéncia de alguns clientes por realizar suas compras utilizando cartao
(66%) mesmo quando informados que desta forma nao receberiam descontos no
preco leva a duas hipoteses explicativa: a primeira é de que os clientes podem
achar que as vantagens de seus cartdes sdo mais atrativos que os descontos
oferecidos. Algumas dessas vantagens podem suprir necessidades utilitarias que o
cliente possua (MOWEN; MINOR, 2003), como por exemplo praticidade para
controlar contas, acumulo de bbdnus, credito oferecido pelo banco etc. A segunda
hipétese explicativa é a de que os clientes pesquisados poderiam n&o fazer uso de
outras formas ou estarem desprovidos de dinheiro ou cheque no ato da compra;
neste caso, eles poderiam até necessitar da vantagem financeira mas devido as
circunstancias eles seriam obrigados a seguir com pagamento no cart&o.

A quantidade de clientes que pagaram suas contas a vista (78,8%) pode ser
reflexo de que os clientes da loja possuem condi¢des financeiras suficientes para
pagarem um gasto em torno de 100 reais (faixa de valor de compra mais verificada,
com 59,6%), e que suas compras se enquadram em valores dentro de suas
condigbes financeiras, uma vez que a maioria dispensa condi¢des de pagamento

mais brandas como crédito ou pagamentos parcelados (KOTLER, 2000). Nota-se
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também que as compras com valores em torno de 100 reais podem estar
relacionados as percepcdes de prego do cliente (pregos considerados “bons ou
razoaveis”, totalizando 78,9%), uma vez que no quesito faixa de pregos, esta que foi
a faixa mais verificada era também a mais barata.

A resposta dada pela maioria dos clientes entrevistados sobre como
conheceram a loja, apesar de nao esclarecer como de fato eles tiveram
conhecimento sobre o ponto ou a empresa, serve para visualizar a fidelidade com
que eles compram na loja e consequentemente leva a crer que esta tem sido
eficiente em satisfazer suas necessidades ja que a recompra pode ser inferida (50%
dos clientes entrevistados respondeu neste item que ja conhecia a loja por ser
cliente antigo ou frequentador do local). Uma explicagcédo para o fato reside na Teoria
do condicionamento operante (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), quando entdo a
fidelidade de compra de tais clientes com a empresa pode ter se formado a partir de
repetidas experiencias de satisfacdo que estes tiveram ao realizar suas compras na
loja, seja devido aos produtos comprados como também quaisquer outros estimulos
que eles encontrem durante suas compras na loja.

O percentual de respostas que indicaram a localizagao préxima da rodovia ou
de casa como referéncia para conhecer a loja (21%) inferem nas seguintes hipétese
explicativas: A primeira € de que o conjunto de lojas que formam o comercio local e
Ihe conferem aparéncia de um grande comercio de plantas € atrativo para quem
possui algum interesse por plantas e passa em frente ao lugar. A segunda hipotese
explicativa € de que a exposicao diaria a placa da empresa, que a identifica como
floricultura, desperte interesse por quem passa em frente ao local. Em ambos os
casos o0 proprio ponto comercial torna-se também canal de promog¢ao da loja,
contribuindo para exposi¢cao de sua imagem (MCCARTHY, 1982).

A falta de qualquer resposta referente a promog¢ao da loja em midia como
forma de referéncia para os clientes entrevistados e considerando que a empresa
possui divulgacao por lista telefénica e Internet levanta dois pontos: (1) € de que as
acdes promocionais atuais da empresa sao ineficientes, (2) sdo inadequadas ao
publico alvo (MCCARTHY, 1982).

O percentual de respostas indicou televisdo como midia mais assistida pelos
clientes da loja (33%), o que tornaria esta midia a melhor opgédo para a empresa
caso tivesse dinheiro para investir neste meio. No entanto por se tratar de uma midia

de alto custo (KOTLER, 2000), outras opgdes como internet (23%), jornal e radio
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(ambos 13%) que tiveram desempenho razoavel poderiam representar formas de
investimento promocional mais adequadas para uma pequena empresa como a
Agroflora Sao José. Tais dados sado importantes para que em futuras acgdes de
promogcao da empresa seus planejamento de comunicacdo e midia sejam
condizentes com sua realidade financeira, alem é claro de que impacto e a cobertura
do esfor¢o promocional atinjam o publico alvo (CHURCHILL; PETER, 2003).

O grande percentual de clientes que desejam ser informados pela empresa a
respeito de novidades (49%) e a paridade de respostas relativas a preferéncia por
ser informado apenas sobre produtos (10%) ou promogdes (12%) sugere que o
publico busca, por meio deste contato, uma maior associag¢ao e proximidade com a
loja (SOLOMON, 2002), desmistificando as inferéncias de busca apenas por
melhores precos (promogdes) ou novidades de mercadorias. Este dado pode ser
corroborada também pelo dado constatado de que parte do publico € composto por
clientes antigos e que assim ja possuem algum vinculo com a empresa (50% de
clientes antigos). Para fins de promocgao, estes resultados representam uma
oportunidade para a empresa trabalhar agdes de marketing direto, umas vez que ao
declararem desejo em ser informados alguns também informaram e-mail ou telefone
para contato, permitindo entdo ag¢des como e-marketing e telemarketing
(CHURCHILL; PETER, 2003).

Os resultados observados sobre tipos de produtos comprados (maior
porcentagem verificada para segmento “plantas”, presentes em 78% do total das
compras) e motivos de compra (maior porcentagem para “jardim, florestamento e
paisagismo” com 28%) levam a sugestdo de que as plantas sdo compradas com a
finalidade de complementarem jardins e projetos paisagisticos. Os dados apontam
também que a venda dos outros itens (acessorios, insumos, servigos) aparecem
com mais frequéncia quando comprados em conjunto com plantas, levando a
sugestao de que estes itens sao percebidos como “complementos” para as plantas
que, neste caso, assumem papel central no sortimento de produtos da loja. Este
dado infere que a empresa poderia trabalhar a idéia de pacotes de produtos, como
forma de estimular as vendas destes outros produtos (KOTLER, 2000) para clientes
que vao em busca de plantas.

A constatagao de que a maioria dos clientes residem em uma area préxima da
empresa (Lago Norte 35%) pode ser um indicativo de que fatores como proximidade

e comodidade podem ser motivadores para que o cliente busque o local (KOTLER,



41

2000). Neste sentido, ferramentas de praga podem e devem ser aplicadas neste
caso. Evitar trabalhar com um raio de entrega demasiadamente amplo em relagéo a
area de influencia da empresa, trabalhar o argumento de melhor garantia dos
produtos para o cliente devido a proximidade que existe entre o local e suas
residencias (para fins de troca de mercadorias) e vender produtos que sejam
compativeis com o perfil consumidor da regido sao algumas agdes que podem ser
aplicadas levando-se em conta as variaveis de praga (CHURCHILL; PETER, 2003).

A auséncia de avaliagbes negativas e o alto percentual de avaliagbes
positivas (94,2% de avaliagbes excelentes/6timas e muito boas/boas) no quesito
“atendimento recebido” inferem em bom desempenho dos vendedores no
atendimento aos clientes. Os beneficios acarretados pela avaliagdo de bom
atendimento, no contexto de motivagdo do consumidor, facilitam a recompra ja que
provavelmente eles (clientes) sairam satisfeitos da loja, criando condigdes para que
haja desta maneira um condicionamento operante (MOWEN; MINOR, 2003). No
contexto de marketing da empresa, a boa avaliagdo infere também em bom
desempenho de seu canal de distribuicdo, uma das variantes mais importantes de
praca (KOTLER, 2000).

A situacao observada de que os clientes precisaram de ajuda para encontrar
os produtos na loja (84%) sugere duas hipdteses explicativas: Em uma visao
positiva, a necessidade que o cliente sente em obter informacdes a respeito dos
produtos ou a localizagdo deles na loja, no estagio de recolhimento de informacdes
do processo decisério de compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000), cria para
o vendedor um dominio maior sobre a situagdo, podendo neste caso assumir o
papel de influenciador em seu processo decisorio (KOTLER, 2000) ao instigar as
necessidades pelos produtos. Numa hipotese explicativa negativa, o fato de o cliente
depender de alguém para fazer suas compras pode |he causar desconforto e
insatisfacao, inspirando emog¢des como irritabilidade ou frustragdo que, segundo a
Teoria das emocgdes primarias de Plutchik, citada por Sheth, Mittal e Newman
(2001), interferiiam negativamente em sua motivacdo de compra; também neste
caso, a loja por ser o unico ponto de vendas e distribuicdo da empresa (ferramenta
de sua praga) causaria no cliente uma lembrangca que funciona como punidor
(MOWEN; MINOR, 2003) em processo de condicionamento operante, o que
desestimularia sua fidelizagdo como cliente.

Para o contexto de marketing, tal resultado a respeito de auxilio para fazer as
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compras poderia significar que a distribuicdo fisica dos produtos (CHURCHILL,;
PETER, 2003) esta mal feita ou que simplesmente os clientes preferem recorrer ao
atendimento disponibilizado no canal de vendas (KOTLER, 2000) para orientar suas
compras. Como a distribuicdo dos produtos € feita de forma organizada e a
avaliacdo do atendimento € considerada boa (94,2%), julga-se que o auxilio para
compras nao seja decorrente de problemas da empresa, mas sim de uma
preferéncia de seus consumidores.

Quando combinados os dados de “auxilio para as compras” e “avaliacdo de
atendimento recebido”, percebe-se que a boa avaliagdo do atendimento (94,2%)
pode compensar a falta de autonomia dos clientes para realizar suas compras (84%)
no sentido de que os vendedores bem avaliados estariam aptos a satisfazer melhor
as necessidades de informagdes do cliente, uma das categorias de Murray (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001), e suavizar ou contornar possiveis emogdes de
insatisfacdo que ocasionem motivagcbes de evitagao (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

8.3 Motivos de compra

Os motivos de compra mais mencionados, categorizados como “jardim,
florestamento e paisagismo” (28%), podem refletir diferentes necessidades dos
clientes, como por exemplo criar espacos belos e ganhar qualidade de vida,
necessidades relacionadas a Teoria Hedonista (MURRAY, 1978), ou diferenciar-se
por exclusividade e espelhar sua realizacdo/status, que correspondem a Teoria das
necessidades aprendidas de McClelland, citadas por Mowen e Minor (2003).

A segunda categoria de motivos mais citada para compra, categorizada como
“variaveis de produto e praga” (15%), expressa necessidades pouco detalhadas em
que o cliente recorreu a algum atributo do produto ou da loja para justificar suas
compras. Nestes casos, as necessidades que levaram a compra podem ser
completamente diferentes, uma vez que alguém que compra um produto devido a
sua “qualidade” pode ter uma necessidade de confianga quanto ao desempenho do
produto, seguindo o principio de risco percebido (MOWEN; MINOR, 2003), ou
apenas uma necessidade de realizacdo em ter algo melhor, se enquadrando na
hierarquia de Maslow como necessidade de estima ou auto-realizagdo (MOWEN;
MINOR, 2003). Por esta situagao ambigua, a tradugdo das reais necessidades dos

clientes quanto aos motivos categorizados por “variantes de produto e praga’ so
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podem ser avaliadas uma a uma quanto ao tipo de compra e os fatores de influéncia
pessoais do cliente (SOLOMON, 2002).

Os motivos relacionados a “decoragao e enfeite” (8%) provavelmente
possuem necessidades similares com os verificados para “jardim, florestamento e
paisagismo” (28%), considerando que estes sao relativos diretamente adquirir
beleza, status e exclusividade, ja citadas anteriormente como pertencentes as
teorias Hedonista, citada por Murray (1978) e de McClelland, citada por Mowen e
Minor (2003). O que diferencia esta categoria € o fato de que se a pessoa respondeu
que sua compra foi motivada para decorar ou enfeitar sua casa ou um ambiente, nao
€ possivel inferir se as mercadorias serdo utilizadas propriamente em um jardim ou
projeto paisagistico. Neste caso, as situagcbes que levam a compra podem ser
bastante distintas para serem englobadas como uma unica categoria, uma vez que
jardins tendem a ser projetos duradouros e enfeites e decoragdo podem ser apenas
ocasionais, tornando-se motivos mais vagos e sujeitos a influencias tais como estilo
de vida, personalidade e valores do cliente (SOLOMON, 2002) que nao séao
identificadas pela resposta dada.

No caso das respostas que citaram diretamente a “beleza” (8%), estas foram
separadas para esta categoria especifica devido ao fato de que os motivos
associadas a ela, na compra em loja, podem ser tanto originados de necessidades
hedonistas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) como de impulso do cliente no
momento em que vé o produto (SOLOMON, 2002). O cliente pode ter o impulso de
comprar algo devido a sua beleza mesmo que a necessidade que o motivou a visitar
a loja fosse outra.

A categoria de motivagdes relativas a “presentes e motivos terceiros” (8%)
podem ser ajustadas as situagdes. Ao presentear alguém, as necessidades da
situagcdo podem ser de associacdo ou aceitacdo, umas vez que a finalidade de
presentear serve especificamente para promover relagdes entre pessoas (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001). Em outros casos, as necessidades reais da compra so
podem ser verificadas a partir de um novo mapeamento com os clientes,
preferencialmente com quem assume papel de iniciador (que identifica uma
necessidade de compra) ou usuario (quem utilizara o produto) no processo de
decisdo de compra (SOLOMON, 2002).

Nas compras enquadradas por motivos de “gostar de plantas ou natureza”

(8%), os beneficios oferecidos aos clientes pelas plantas e natureza sugerem a
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necessidade de qualidade de vida ou contemplacdo da beleza (hedonistas) ou
realizagao (Hierarquia de Maslow ou McClelland).

As necessidades utilitarias (6%), listadas como uma categoria nesta analise,
relaciona todos os motivos relacionados a resolugao de problemas ou situacdes
rotineiras que dependem de alguma utilidade do produto para serem solucionadas,
como por exemplo vasos para transferir plantas de um lugar a outro, pratinhos para
evitar que o0 excesso de agua dos vasos escorra, suportes metalicos para pendurar
vasos de plantas na parede, etc. Tais necessidades sio inclusive correspondentes
as estudadas por tedricos da motivagcdo, como Mowen e Minor (2003), que as
associam também “[...]ao desejo que os consumidores tém de resolver problemas
basicos [...]'(MOWEN; MINOR, 2003, p.90). Neste quesito, as caracteristicas do
produto que influirem em seu desempenho serdo fatores fundamentais para a
decisdo de compra (CHURCHILL; PETER, 2003).

As respostas relacionadas a “lazer e hobbie” (4%) podem ser enquadrada
como necessidades hedonistas, onde a compra dos produtos teria fins de prazer,
quando utilizados para pratica de atividades que sao prazerosas ao cliente
(MURRAY, 1978).
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9. Consideracgoes finais

O objetivo geral deste trabalho foi descrever como a motivagdo pode ser
entendida no mix de Marketing de uma empresa em um estudo de caso. Pelo que foi
observado, a motivagao se faz presente em cada tomada de decisdo de um cliente,
que busca se orientar por diversos aspectos possiveis antes de tomar uma decisao
que melhor o satisfaga. Ao considerar que o cliente age guiado por sua motivagéo e
que por sua vez as ag¢des de marketing sao orientadas para atender e satisfazer os
clientes, infere-se que a motivagado deve ser o foco principal do mix de marketing,
sendo fator essencial para determinar o sucesso ou fracasso de suas acoes.

Objetivou-se especificamente compreender como funciona a motivagéo dos
clientes da Agroflora Sdo José baseando-se em dados e cruzamento de informagdes
obtidas a partir de pesquisa qualitativa com os clientes desta empresa a respeito da
loja e suas experiéncias de compra. Percebeu-se que os clientes da empresa
Agroflora Sdo José sdo motivados principalmente por necessidades hedonistas e de
realizacao (identificadas por motivos de compra citados), e que podem ser sujeitos
ao condicionamento operante para tornarem-se clientes fiéis, uma vez que a
empresa demonstrou competéncia para satisfazer suas motivagcées de compra e isto
reforga a possibilidade de recompra na loja. Os dados também serviram para avaliar
a eficiéncia do atual mix de marketing da empresa (Produto, Promogéao, Preco,
Pracga) junto a motivacdo deste publico. Quanto a eficiéncia do mix de marketing
atual, percebe-se que os clientes da loja sado influenciaveis principalmente pelos P's
de praca e produto, sendo inclusive responsaveis por uma parcela dos motivos de
compra listados pelos participantes da pesquisa, inferindo em bom desempenho
destes dois P's. Com poucos atrativos no proprio briefing, a baixa contribuicdo das
dimensdes de promogao e preco para a motivagao dos clientes se confirmou por
meio desta pesquisa, quando além de nao terem sido citadas como motivagdes para
compra tiveram uma avaliagdo apenas razoavel. A partir de tais constatagdes,
acredita-se que os objetivos a que se propbs este trabalho foram alcancados.

Como contribuicdes para fins académicos, constam as conclusdes a respeito
de motivagbes para clientes de floricultura, exemplos praticos de influéncia
relacionadas a variantes de produto, pracga, preco € promocao sob a motivacao do
consumidor, perfil e preferéncias do publico de floricultura em Brasilia.

Para fins gerenciais, ficam as sugestdes de como pesquisar o rendimento do
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mix de marketing de uma empresa, como interpretar quais as motivagbes de compra
de seus clientes e quais as causas de alguns comportamentos do publico quando
relacionados as variantes de marketing da empresa.

Considerando que o trabalho foi desenvolvido sob um estudo de caso,
algumas variantes podem nao ser aplicaveis para todos os tipos de floricultura. As
particularidades tais como localizagéo, historico ou negociagbes devem ser tomadas
como exemplo para a empresa Agroflora Sdo José em especial. O modelo de
questionario aplicado nao foi capaz de captar as motivacbes de modo mais
detalhado e também ndo obteve detalhamento sobre os veiculos de midia mais
populares para o publico. O fato de as perguntas serem abertas e o entrevistado néo
ser orientado a fornecer maiores detalhes em suas respostas sdo as principais
justificativas para ambos os casos citados.

Sugere-se que em pesquisas futuras, a analise dos resultados seja feito com
dados agrupados, de forma a definir o perfil dos clientes de forma mais precisa ao
invés do modelo utilizado de dados desagrupados. Com esta alteragdo, os
resultados que relacionardo perfis de consumidor a motivacbées de compra e a
percepcao dos quatro P's serdo mais fieis a realidade observada, com possibilidade
de conclusbes mais detalhadas e consistentes. Para as perguntas a respeito de
motivacado e midias assistidas, sugere-se que o pesquisador tente obter informacdes
mais detalhadas do cliente, por meio do questionario (com perguntas reformuladas
para tal) ou mesmo questionamento direto com o cliente. Também sugere-se que em
futuros questionarios inclua-se uma categoria de perguntas referente a fidelidade do
cliente, de forma a distinguir estes clientes mais antigos dos demais que sejam

ocasionais.
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MINI-QUESTIONARIO

ldade:

Bairro:

O que motivou sua compra pelo(s) produto(s) adquirido(s) ?

Houve algum produto que nao encontrou na loja? Qual?

Qual a sua percepcao do preco final da compra?

Como ficou sabendo da loja?

Quais midias assiste com mais frequéncia? (Radio, TV, Jornal, Internet..)

Como avalia o atendimento recebido na loja?

Deseja ser informado sobre novos produtos e promogdes?

( )Sim ( )Nao ( )Apenas produtos ( )Apenas promogdes

(Opcional) Nome:

(Opcional) E-mail:
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