Area Tematica: MARKETING E COMUNICACAO

Titulo: ANALISE DO PROCESSO DE COMPRA NO MERCADO DE PRODUTOS DE
LUXO. UM ESTUDO DE CASO: HOME THEATER DE LUXO.

AUTORES

THELMA VALERIA ROCHA

Escola Superior de Propaganda e Marketing
tvrocha@terra.com.br

DILSON GABRIEL DOS SANTOS
Universidade de Sdo Paulo
dilson@usp.br

ANTONIO PAULO CUNHA DE MELO
ESPM - Escola Superior de Propaganda e Marketing
antoniopaulo_cm@yahoo.com.br

Resumo:

Este estudo visa analisar as etapas do processo de compra vivenciadas pelo consumidor de
equipamentos de home theater (cinema em casa) de luxo, mais conhecidos como high end,
representando os produtos mais sofisticados da categoria com preco premium.

A estrutura do trabalho inclui uma revisao bibliogréafica sobre as teorias do comportamento do
consumidor e as etapas percorridas no processo de compra. Em seguida é analisado o mercado
de home theater de luxo no Brasil, as caracteristicas do varejo especializado em home theater,
bem como os riscos percebidos pelos consumidores neste tipo de compra. A partir dessas
informacdes, serd desenvolvido um estudo comparativo entre quatro casos de lojas
especializadas na venda deste tipo de produto da Grande S&o Paulo. Nas entrevistas foram
descritas as etapas do processo de compra, conforme o modelo de ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD (2005), verificando desde as motivac6es até a analise do comportamento no pos-
compra que o audiofilo e/ou videofilo percorrem, sob o ponto de vista das lojas
especializadas. Como sugestdo de novos estudos, recomenda-se nova pesquisa exploratdria
abordando os consumidores finais.

Abstract:

This study it aims at to analyze the stages of the purchase process lived deeply by the
equipment consumer of home to theater (cinema in house) of luxury, more known as high
end, representing the products more sophisticated of the category with price premium. The
structure of the work includes a bibliographical revision on the theories of the behavior of the
consumer and the stages covered in the purchase process. After that the market of home is
analyzed to theater of luxury in Brazil, the characteristics of the retail, as well as the risks
perceived for the consumers and developed a comparative study it enters four cases of
specialized store in sell of this type of product. In the interviews the stages of the purchase
process had been described, as the model of ENGEL, BLACKWELL and MINIARD (2005),
verifying since the motivations until the analysis of the behavior in the after-purchase that
audidfilo and/or videdfilo cover, under the point of view of the specialized store. As
suggestion of new studies, new research sends regards approaching the final consumers.

Palavras Chave: Processo de compra, home theater, bens de luxo.
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Cada vez mais se verifica uma forte tendéncia da sociedade de se encasular em casa.
POPCORN (1992) destaca que este retiro da realidade fez com que as vendas de DVD’s e
aluguel de fitas aumentassem muito nos EUA, o que justifica, neste trabalho sobre
eletroeletronicos, a inclusdo de tais idéias como base de estudo.

No Brasil, no final de 1995, a revista Veja apresentou uma reportagem titulada Casulos
Modernos, que relata a tendéncia da sociedade brasileira, em geral, de passar maior parte de
seu tempo livre em casa. “Vivemos um processo progressivo de abandono do espaco publico
e valorizacdo do espaco privado”, constata o urbanista Nabil BONDUKI (1995), da
Universidade de Sado Paulo. Segundo a revista, apartamentos de alto padrdo comecam a
oferecer, ja na planta, uma sala para o home theater.

Neste contexto, solu¢cbes como home theater de luxo tem se tornado objeto de desejo por
parte de muitas pessoas. Dentre o perfil dos consumidores, ha os chamados videdfilos e/ou
audiofilos — fanaticos por qualidade de som ou video, respectivamente — que, ndo pouparao
dinheiro para montar um sistema para satisfazer seus gostos, podendo chegar a valer até US$
100mil um conjunto completo. Neste sentido, a revisdo tedrica abordard também o estudo do
consumo de produtos da industria do luxo.

Quais sdo as atitudes do consumidor neste processo de compra? Quais motiva¢des conduzem
a aquisicdo de sistemas de alto valor? Como é a busca informacdes sobre os produtos? Como
sdo avaliadas as alternativas de compra? Quais fatores influenciam a etapa de consumo e pds
compra? Estas questdes serdo abordadas inicialmente com uma reviséo tedrica sobre o tema, e
depois, no estudo de casos, sob a dptica das lojas especializadas.

1. O PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

O problema a ser investigado é o processo de compra vivenciado pelo consumidor de home
theater de luxo, analisando este caminho passo a passo.

O objetivo geral é discutir quais sdo as etapas percorridas neste processo e quais as influéncias
o consumidor recebe. Como objetivo especifico, pretende-se verificar as motivacdes do
consumidor para comprar de um sistema de entretenimento de alto valor; conhecer as fontes
de informacdes; como avaliam as alternativas de compra; analisar o consumidor no ato da
compra; e conhecer a avaliacdo pds-compra por parte do consumidor.

2. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
2.1 Conceitos envolvidos

ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005:4) definem comportamento do consumidor como
“as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes”.

Para KARSAKLIAN (2000), o estudo do comportamento do consumidor € a elucidagdo das
razdes que fazem com que o individuo compre e consuma um produto em vez de outro, em
determinada quantidade, em um momento especifico e em certo lugar. KOTLER (2000:161)
amplia o conceito ao afirmar que “a area do comportamento do consumidor estuda como
individuos, grupos e organizacgdes selecionam, compram, usam e dispde de bens, servigos,
idéias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos”.

Segundo ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005:24) “O estudo do comportamento do
consumidor se concentra em como 0s individuos decidem comprar e usar produtos e
Servigos”.

A definicdo proposta por SHETH, MITTHAL e NEWMAN (2001:29) inclui: “O
comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por
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clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes, como comprar e
utilizar servicos, bem como pagar por eles”.

E interessante observar que palavras como decisdo e compra sdo comuns nas definicdes
citadas, tornando-se palavras-chave dentro do conceito.

2.2. As etapas percorridas no processo de compra

Um importante e difundido modelo dentro da teoria do comportamento do consumidor é o
processo de decisdo de compra, no qual se analisam as principais fases que um o individuo
vivencia no processo de consumo. SEMENIK e BAMOSSY (1995:209) sugerem que 0S
estagios do processo de consumo, mesmo ndo sendo percebidos pelo consumidor, sdo
divididos em seis: Reconhecimento da necessidade, busca da informacdo, avaliacdo das
alternativas de produtos que satisfagam as necessidades, consumo, decisdo de compra e
comportamento pds-compra. ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005:86) montam um
fluxograma representado tais etapas do processo, conforme figura 1.

Figura 1: Processo de decisdo de compra

Reconhecimento da necessidade

b Busca de informacao

b Avaliacdo das alternativas

b A compra

Experiéncia pds-compra

Fonte: ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005:86).

Passo 1: reconhecimento da necessidade

Ocorre quando o consumidor sente falta de alguma coisa. E percepcdo de que existe um
estado de desconforto, uma diferenca entre 0 como o individuo gostaria de se sentir e como
ela de fato estd se sentindo. Por exemplo, pode ocorrer ume estimulo interno, como a
sensacgdo de vazio no estbmago trés a lembranca de que estd na hora do almoco. Outro tipo de
estimulo seria o externo, que faz uma propaganda de pdo de queijo quando se sente o cheiro
saindo de uma padaria.

Passo 2: busca de informacéao

Uma vez reconhecida a necessidade, as pessoas vao buscar informacgdes sobre as
possibilidades de resolucdo do problema. Trés elementos compGem essa fase de busca: Quais
as fontes de informacao? Quais as estratégias de busca? E por fim quanto tempo sera dedicado
a busca?

O consumidor ird buscar informac6es em: fontes empresariais, como propagandas, folhetos,
sites da empresa e Internet; fontes pessoais, COmo amigos ou outras pessoas com experiéncia
com o que se deseja adquirir ou, ainda; fontes independentes, como analises feitas por
orgaos de defesa do consumidor.

Um ponto de extrema importancia € o envolvimento, que pode ser definido como a
importancia pessoal e/ou interesse que o consumidor liga a aquisi¢do, consumo e disposi¢do
de um bem, servico ou idéia (MOWEN,2003:65).0 que gera o envolvimento na compra € o
grau de risco, ou seja, qual a perda que o consumidor arcara no caso de uma escolha errada.
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Quanto maior o risco percebido, maior a probabilidade de que a compra seja adiada ou, de
que a busca e a deliberacdo sejam extensivas. O risco pode advir do desempenho, da esfera
social, pessoal ou mesmo financeiro,

Nas compras de home theater de luxo, a busca de informacdes é longa, pois se percebe alto
envolvimento, em fung&o dos riscos sociais, financeiros e até mesmo pessoais.

Passo 3: Avaliacdo de alternativas

Avaliacdo de alternativa pré-compra pode ser definida como o0 processo em que uma
alternativa dentre as varias possiveis é selecionada para atender as necessidades do
consumidor.

Algumas dimensdes especificas sdo usadas na avaliacdo das alternativas de escolha, tais
como: preco, nome da marca e pais de origem do produto.

SEMENIK e BAMOSSY (1995) lembram que, para produtos de compra freqliente, baixo
custo e baixo envolvimento, os consumidores podem dedicar pouco tempo a cada fase, pois
no caso ha poucas conseqliéncias negativas na compra inadequada de um produto e um erro
de decisédo pode ser facilmente corrigido.

O contrario também é véalido. Para compras de produtos de compra menos freqiiente e precos
mais elevados, como home theater de luxo, a avaliacdo das alternativas costuma ser mais
demorada e desenvolvida com mais cuidado pelos consumidores.

Passo 4: Compra

Assim que o consumidor identifica a sua escolha favorita, ou seja, toma sua deciséo, a fase
seguinte é a da compra em si. A compra pode ser totalmente planejada, quando se sabe
exatamente o que se vai comprar, inclusive marca. Ja uma compra parcialmente planejada
sabe-se 0 que se deseja comprar, mas a marca sera decidida no ponto de venda. Compra nédo-
planejada ocorre quando o consumidor decide a compra e a marca no ponto de venda.

Um fator interessante € o tempo de permanéncia nas lojas; em média o brasileiro gasta 77
minutos fazendo compras de supermercados, o triplo o tempo gasto pelos holandeses. As
compras por impulso sdao mais frequentes que as pré - calculadas. Pesquisas realizadas em
supermercados mostram que o0 consumidor compra duas vezes mais do que o0 previsto
(FARINA,1986).

Por outro lado, pesquisas mostraram que 85% dos consumidores brasileiros decidem a marca
do produto apenas no ponto de venda, apontando uma grande influéncia do varejista nas
compras, inclusive de home theater de luxo.

Passo 5: Experiéncia pés-compra

O processo da compra se encerra com a avaliacdo da avaliagdo da experiéncia pelo
consumidor, incluindo sua satisfacdo ou insatisfacdo e qual serd sua resposta futura
(abandono, reclamagéo ou lealdade). O processo de consumo pode ser interrompido por
varios fatores, como o arrependimento do consumidor, quando ndo ha aprovacdo por outros
membros da familia ou ainda quando reconsidera as alternativas.

GIGLIO (2002) explica em seu livro o fenbmeno da dissonancia cognitiva, proposto por
FESTINGER (1957). A dissonancia cognitiva refere-se ao resultado emocional da diferenca
entre 0 que Se esperava e 0 que ocorreu em qualquer situacao da vida.

No caso de produtos como home theater de luxo, no pds-compra o consumidor sente uma
forte dissonancia cognitiva com relacdo a compara realizada, e busca a aprovacdo de
familiares e amigos para reforcar a escolha correta.

3. O MERCADO DE HOME THEATER DE LUXO



Como suporte a analise do mercado de home theater de luxo brasileiro foram coletados dados
junto as principais revistas do setor, como Home Theater e Clube do Audio e Video, além de
outras publicagoes e sites.

3.1 O produto Home theater High End (de luxo)

Um home theater, ou cinema em casa é, basicamente, composto por um aparelho de video,
mais um sistema de audio e, por definicdo, um projetor ou televisor de 29 polegadas ou mais.
Na parte de video, h& a opcdo de utilizacdo de aparelhos como videocassete, laser disc, que
sdo utilizam tecnologia digital, porém com limitacGes de qualidade de &udio e video ou, 0
DVD (Digital Video Disc) Player. Muitos aficionados por home theater costumam ter mais de
um aparelho deste tipo em seu conjunto.

O audio € fundamental para a montagem de um home theater. Um sistema que oferece
qualidade de som e poténcia atrai muitos consumidores. O aparelho que o comp@e geralmente
é um receiver. Muitos oferecem decodificacdo multicanal, isto é, dividem o som em diversas
caixas acusticas para dar um efeito de envolvimento sonoro igual aos de cinema. Atualmente,
o sistema multicanal mais difundido é o de cinco caixas acusticas espalhadas pelo ambiente
mais um subwoofer, que é uma caixa acustica preparada para simular os efeitos de sons mais
graves das musicas e cenas de filmes.

O home theater high end € um conceito que pode ser definido pela associacdo entre aparelhos
de alta performance e normalmente de alto preco, define VIEIRA (2001). “E possivel gastar
facilmente algo em torno de US$ 100 mil em equipamentos de ultima geracdo — basta o
orcamento permitir” (VIEIRA 2001:63).

No caso de home theater high end, o consumidor paga altos valores ndo apenas por ser uma
especialidade, mas também pela alta qualidade dos projetos e materiais que compdem um
aparelho high end, conforme mostra a figura 2.

Figura 2: Exemplos de ambientes com Home theater.

———

Fonte: Site da loja Syncrotape (www.syncrotape.com.br)
3.2 O mercado de Home Theather no Brasil

HOLM (2002) ressalta que o mercado brasileiro ainda € muito novo e enxerga uma
oportunidade de crescimento no pais: “Trata-se de um mercado bastante novo, praticamente
virgem, 0 que motiva sua exploracdo. Mas é muito instavel e sensivel ao cambio, fazendo
com que o planejamento das empresas seja elaborado para um periodo mais curto de tempo”.
Para ZATTAR (2002), diretor da empresa Som Maior, o mercado high-end é promissor:
“como se trata de um setor especializado, & preciso investir muito na formacgdo dos
profissionais e no atendimento, desde a elaboracdo do projeto até as instalagdes”.
Um fator que preocupa as empresas brasileiras que atuam no nicho high end é a importacao
irregular de produtos para cinema em casa. Aparelhos que chegam ao pais sem o devido
pagamento dos impostos sdo oferecidos por precos bem mais abaixo do que produtos
regulares. Para VILHENA (2003) “Torna-se muito dificil enfrentar o comércio virtual de
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equipamentos de home theater. A ABEAV (Associacdo da Empresas de Audio e Video)
defende as empresas legalmente regularizadas e argumenta: “O consumidor atraido, a
principio, pelo diferencial no preco, percebe que pode realizar seu sonho de consumo a
precos melhores. Depois de instalado é muito provavel que o equipamento pare de funcionar
e € exatamente nesta hora que se percebe: a aparente economia alcancada na compra nao
sera suficiente para cobrir o custo do reparo, se houver reparo” (VILHENA 2003).

3.3 Caracteristicas do varejo de home theater de luxo no Brasil

E importante ressaltar a importancia das lojas especializada neste mercado de
eletroeletrénicos de luxo. No Brasil, tais lojas tém um grande papel no negdcio junto com as
distribuidoras, visto que a fabricacdo dos produtos é de origem predominantemente
importada.

O varejo deste tipo de especialidades eletrdnicas é composto por diversas lojas concentradas,
principalmente, nas fortes regides econdmicas do sul e sudeste do pais. Segundo ANTONIO
CONDURU (2001) “todos sabem do potencial sulista, quer seja pelo nimero de distribuidores
existentes quanto, também, pela quantidade de revendas que vém se multiplicando naquela
regido”. No nordeste, por exemplo, a dificuldade do varejista ndo é apenas a dificuldade
econdmica da regido bem como o habito de estar mais tempo em contato com o ambiente
externo.

No caso de home theater high end, pode-se considerar, segundo as idéias de KOTLER (2000),
gue estas sdo super-especializadas, visto que ndo vendem qualquer tipo de home theater, mas
sim uma categoria especial de eletroeletronicos de luxo.

Outro ponto interessante do varejo deste nicho é falta de variedade de marcas nas lojas,
decorrente do fato de que “a maioria das revendas existentes trabalham, no maximo, com dois
ou trés importadores, o que dificulta demasiadamente o trabalho de escolha do consumidor”
(ANDRETTE 2002). O autor complementa afirmando que “o que vemos sdo revendas
oferecendo sempre 0s mesmos pacotes com produtos de um determinado importador. Mas,
basta folhearmos as principais revistas européias e americanas para observar que, 1a, qualquer
revenda trabalha com, no minimo, com 40 a 50 marcas”.

As lojas especializadas, ao contrério de magazines e redes de grande giro de produtos,
vendem projetos, e ndo apenas o produto. Utilizam o conceito chamado full service,
oferecendo uma variada gama de servicos como atendimento personalizado por pessoal que
entende tecnicamente do assunto, instalacdo incluida no pacote, assisténcia pos-venda,
orientagdo técnica entre outros servicos.

Muitas destas lojas especializadas ainda contam com a colaboracdo de arquitetos,
decoradores, projetistas, marceneiros e gesseiros que, juntamente com o pessoal da area
técnica, conseguem elaborar um projeto coerente com o espaco disponivel para a montagem
do home theater, trazendo solu¢des harmoniosas de estética e desempenho.

Nestas lojas, sdo ainda maiores as opcles de escolha e a possibilidade de verificar como
funciona na pratica um equipamento. A maioria delas possui show-rooms para
demonstracao de produtos de marcas, tipos e custos variados.

Algumas lojas ainda oferecem suporte técnico durante a noite e finais de semana. “O
problema ndo iré surgir na segunda-feira, no horario comercial, mas quando o cliente estiver
utilizando o equipamento num sabado ou domingo a noite. E ele pode nos ligar”, afirma
NEGREIROS (2000), proprietario da loja especializada paulistana Tripé.

Porém, nota-se que o0 suporte no atendimento e instalacdo é essencial para o
relacionamento do consumidor e da loja. Uma pesquisa realizada no inicio de 2001 apontou
a necessidade de um suporte maior ao consumidor, inclusive para sistemas de home theater de
alto giro. Até mesmo magazines como o grupo Panashop/Best Mix estdo buscando uma maior
competitividade neste sentido. A Panashop lancou o Panshop, que garante entrega em apenas
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um dia, mais instalacdo e explicacbes do servico com hora marcada e suporte técnico 24
horas, com visita gratuita nos 90 dias posteriores a compra.

Mas o objetivo dos magazines ndo é concorrer com as lojas especializadas. “Temos outra
linha. O especializado vende projeto, n6és vendemos produto e damos instalacdo, garantia de
entrega e explicagdo sobre o seu funcionamento” explica BRENTZEL (2001), diretor de
marketing do grupo Panashop/Best Mix.

3.3 Os riscos percebidos pelos consumidores e alguns influenciadores

O processo de consumo neste segmento premium de eletroeletrénicos traz aos consumidores
uma infinidade de varidveis técnicas, tornando a escolha de alternativas complexa, ainda mais
se considerando o alto valor da compra destes tipos de sistemas, que podem ultrapassar
valores de US$100.000 o conjunto.

Os erros na montagem de um sistema complexo de home theater ndo séo raros. ANDRETTE
(2002) alerta que muitos consumidores acabam ndo extraindo todo o potencial de suas
configuracBes ao montarem seus sistemas. Existe alto grau de complexidade para atingir uma
escolha adequada. “E preciso exercitar ao extremo nossa memoria auditiva, dia apds dia”,
lembra.

Tais dificuldades em montar um sistema pdem alguns consumidores, mesmo que experientes,
diante de ddvidas na compra.

ANDRETTE (2002) relata que é comum encontrar um consumidor que ndo consegue definir
muito bem o que quer. “A possibilidade de erro neste vasto universo de marcas é muito
alta. Agora imagine sair comprando um sistema sem saber exatamente o que se quer!” Afirma
ANDRETTE (2002), lembrando o altissimo custo que um sistema de luxo requer.

Para ANDRETTE (2002), apds muitos anos de convivéncia com audiofilos, afirma que
muitos destes tém uma necessidade extrema de se auto-afirmar e mostrar que conhecem o
assunto. Este comportamento leva os mais novos e inseguros a utilizarem o ouvido do amigo/
consultor, como que tivessem que “pedir a bencdo dos amigos audiofilos para definir a
compra do seu sistema de audio ou video”.

Isto comprova que, muitas vezes, os consumidores sofrem pressfes da sociedade, neste caso
a influéncia do grupo, no processo de consumo. GIGLIO (1996:116) lembra que para cada
grupo existe um conjunto de regras que, de certa forma, determinam o que fazer e o que ter
para ser incluido neste grupo.

Outro fator importante na compra € a influéncia da esposa na compra de um sistema. A
absoluta maioria dos consumidores de produtos é composta de homens. Muitos deles sofrem a
pressdo da esposa contra a compra de um conjunto que custa milhares de dolares.

4, METODOLOGIA

O método utilizado na parte empirica deste trabalho foi o estudo de caso exploratério
multiplo, realizado por meio de pesquisa qualitativa. Conforme YIN (2001), o estudo de caso
€ uma investigacdo empirica que verifica um fendbmeno contemporaneo dentro de seu
contexto real, especialmente quando os limites entre fendmeno e contexto ndo sdo claramente
definidos.

Para BOYD & STASCH (1985), o estudo de caso envolve a analise intensiva de um nimero
relativamente pequeno de situacdes. E dada a énfase & completa descrigio e ao entendimento
do relacionamento dos fatores de cada situacdo, ndo importando os numeros envolvidos.

Para CAMPOMAR (1991), o estudo de caso permite a descoberta de relagdes que ndo seriam
encontradas de outra forma, sendo as analises e inferéncias respondendo principalmente as
questdes por que? E como?



E certo que o processo de compra do consumidor de home theater de luxo tem limites ténues,
e ainda fica clara a tentativa de se explorar oportunidades que o conhecimento deste processo
representa para as empresas envolvidas. Assim, o uso do estudo de caso exploratorio multiplo
permitird o desenvolvimento de hipoteses e proposi¢fes para novos estudos.

Foram selecionadas lojas especializadas em Home Theater de luxo, sendo objeto de estudo as
mais reconhecidas do nicho high end no Brasil, que se localizam na Grande Sdo Paulo.Os
casos foram elaborados a partir de entrevistas em profundidade com roteiro semi-estruturado,
com gerentes de quatro lojas especializadas, as quais ndo serdo identificadas, sendo
apresentadas apenas como Caso A, Caso B, Caso C e Caso D na divulgacao dos resultados.

5. ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 Resumo das principais respostas obtidas nos casos
Para facilitar a analise dos dados, segue a Figura 3, com quadro comparativo resumindo as

principais informacdes obtidas nos varejos referentes as etapas percorridas pelos
consumidores.

Figura 3 — Quadro comparativo dos casos

CASO A CASO B CASOC CASO D
Etapas
O uso de home Contato com Quer ter um O interesse surge
theater mais sistemas de luxo sistema high guando o cliente
simples que tem desperta o0 desejo de |end, pois viuha |experimenta a
1. RECONHECI- em casa faz ter um high end. casa de amigos | sensacdo de um
MENTO DA aumentar as ou parentes. sistema high end e

NECESSIDADE

expectativas do

comprova sua

cliente até ele qualidade.
desejar um high
end
Qualidade e Qualidade (Alta Perfeicdo de Emocéo,
1.1 TIPO DE satisfacdo pessoal. | fidelidade de some |imagem e som. |envolvimento e
NECESSIDADE R '
imagem). prazer.
Revistas Contato com outras | Revistas Revistas
especializadas e pessoas que especializadas e | especializadas,
2. BUSCA DE Internet. conhecem home troca de lojistas e
INFORMACOES theater. Revistas informacdes com | distribuidores.
especializadas e outros
Internet. audiofilos.
3. CRITERIOS Marcas e lojas Marcas e lojas, além | Preco dentro de | Reconhecimento
PARA reconhecidas. de conhecer a suas das marcas.

AVALIACAO DAS
ALTERNATIVAS

Gosto pessoal e
faixa de prego
acessivel.

procedéncia do
equipamento.

possibilidades.
Marcas.
Produtos
recomendados

4. COMPRA

Procuram pagar o
justo, tendo como
referéncia precos
no exterior.

Quer garantia e
assisténcia técnica.

Né&o barganha
muito.

Pouca barganha.




4.1. EMPECILIOS
PARA A COMPRA

Ma qualidade de
um produto.

Rejeita algumas
marcas e evitam
comprar produtos de
procedéncia
duvidosa.

Falta de
disponibilidade
financeira.

Opini&o contra da
esposa e prego.

5. CONSUMIDOR
FICA SATISFEITO

Sim. Produtos high
end geram alta
satisfacéo.

A alta qualidade dos
produtos high end
causa baixo indice
de insatisfacdo.

A alta qualidade
dos produtos
high end causa
baixo indice de
insatisfacéo.

A satisfacdo com
os high end é
maior do que a
satisfacdo com
produtos mais
comuns.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas.




CASO A CASO B

Etapas

CASO C

CASO D

Utilizam 100% dos
recursos porque

Os consumidores
sdo bem

Usufrui tudo,
pois se

Produtos high end
possuem uma

5.1. UTILIZACAO informados e sabem escolher. interessam pelo | forma de
DO PRODUTO utilizam tudo o equipamento. utilizacdo
gue o0 equipamento simplificada.
tem a oferecer.
Oferece garantia | Consumidores Muitos buscam | Possui bom

estendida e
informa os

procuram a loja para

5.2 RELACIONA- saber mais detalhes

orientacdes da
loja.

atendimento pos-
vendas.

MENTO COM A consumidores de | do funcionamento.
LOJA novidades que

possam lhes

interessar.

S6 ha duvidas Poucas. Reclamac0es Né&o ha muitas
5.3 RECLAMA- quanto as proximas a zero. | reclamacdes.
COES configuragdes.

A loja presta
servigo indo a casa

A loja oferece

5.4 ASSISTENCIA E oficina propria, nao

Suporte e
assisténcia

A loja oferece
oficina propria,

SUPORTE TECNICO do cliente. ha _reqe d_e o proximos a zero. néo_ hé re_de de
assisténcia técnica. assisténcia
técnica.
Quando ocorre Tem que haver bom | O cliente sempre | Se ficar
uma insatisfacdo | suporte para uma procura acertar | insatisfeito
5.5 PESO DO POS- fala mal e troca de | relacdo mais um erro persistira na
COMPRA NO loja ou marca, mas | duradoura com 0s cometido e melhoria
PROCESSO ndo deixa de ser clientes. costuma ser mais
um consumidor de exigente na

produtos high end

préxima compra.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das entrevistas.

A procura por um home theater teve tem inicio no contato com um sistema de 4udio e video
de qualidade. A partir deste ponto, o consumidor tendera a desenvolver a expectativa da
aquisicdo de um home theater high end.

O interessado por home theater high end, além de possuir, necessariamente, condicdes
financeiras para efetuar a compra de equipamentos de luxo, é também um grande conhecedor
do assunto. Tais consumidores léem revistas especializadas, tém amigos audiofilos /
videdfilos com quem costumam conversar e se interessam pelo funcionamento do produto.

As lojas referem-se aos seus clientes como pessoas exigentes em termos de qualidade e som,
tendo como intencédo principal a obtencdo de experiéncias positivas com o objeto e buscando
desfrutar, com o consumo deste tipo de equipamento, emocdes e prazer.

Apesar dos equipamentos high end serem considerados produtos de luxo, ndo foi constatado
que o consumidor deste nicho procura primordialmente status ao adquirir seu sistema,
priorizando sempre a qualidade. Outro fator relevante identificado foi que, no ato da compra,
ndo procuram barganhar muito, reconhecendo o valor do bem que estdo comprando.
Geralmente, os consumidores ficam satisfeitos com a compra de um produto high end, pois a
qualidade que estes produtos oferecem atendem as suas exigéncias. A persisténcia em
continuar a consumir este tipo de produto de alto valor, mesmo ap6s uma escolha errada, nos
faz acreditar na paixdo que os audiofilos /videdfilos tém ao utilizar um sistema de home
theater de luxo.
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5.1 As etapas percorridas no processo de compra de home theater de luxo

Neste item, apresenta-se cada etapa do comportamento de compra do consumidor de produtos
high end seguindo o modelo de consumo em etapas, reunindo a informacao dos casos com a
teoria revisada.

Etapa 1 — Reconhecimento da Necessidade

ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005) lembram que uma necessidade precisa ser
ativada antes de ser reconhecida. Conforme identificado nos casos, pode-se concluir que o
contato com um sistema de luxo gera um despertar do desejo de possuir um sistema de
qualidade. Enfim, experiéncias positivas com o objeto home theater high end sédo o inicio de
todo o processo de consumo desses equipamentos.

Para GIGLIO (2002), muitos objetos sdo freqlentemente trocados, modificados ou
abandonados. Pode-se afirmar que o negdcio de home theater high end é diretamente
beneficiado por essa busca de renovacdo dos objetos. Por exemplo, a busca por upgrades
representa uma forma de reconhecer a necessidade por um sistema de home theater mais
sofisticado.

Etapa 2 — Busca de informages

ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005) afirmam que uma vez que a necessidade foi
reconhecida, o consumidor pode se empenhar em procurar por produtos que o satisfagam. Os
autores separam a busca de informacdes em dois tipos: a procura interna e a externa.

A procura interna é a busca de informagdes que a pessoa ja possui em sua memaria que 0
sujeito faz de acordo com a necessidade reconhecida. A pesquisa externa € a busca
propositada de informagdes em revistas, jornais, lojas e outros meio externos. Geralmente este
tipo de pesquisa é muito utilizado quando o consumidor vai fazer a compra de um produto
relativamente mais caro.

O conhecimento que o consumidor de home theater de luxo ja possui antes do inicio do
processo de compra certamente elimina uma grande parte da busca externa, pois pela
pesquisa, nota-se que o consumidor de produtos high end é um grande conhecedor do assunto
e sempre se mantém atualizado sobre as novidades referentes a home theater, através de
revistas especializadas, consultas a Internet e amigos.

Etapa 3 — Avaliacdo das alternativas pré-compra

Pelos casos, identifica-se que os consumidores de high end procuram primeiramente conhecer
os produtos que ja foram recomendados. Tal ordenacdo ja elimina o levantamento de muitas
alternativas de compra, limitando o nimero de opcdes que o nicho oferece.

A importéncia do reconhecimento das marcas foi um critério de avaliagdo das alternativas
muito citado. Para ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995), o nome da marca
freqUentemente € um importante critério de avaliacdo de compra. A importancia que 0s
consumidores atribuem as marcas, tanto de produto quanto das lojas revendedoras, pode
depender de sua habilidade de julgar a qualidade dos produtos, afirmam os autores.

ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995) também relatam a importancia do preco nesta
etapa de consumo, outro critério de avaliacdo citado pelos entrevistados.

O consumidor de produtos high end procura satisfazer-se com a compra de 6timos produtos,
com valores altos, porém acessiveis financeiramente.

Outro critério de avaliacdo pds-compra apontado é procedéncia dos equipamentos. Observa-se
que os consumidores que procuram lojas de nome reconhecido ddo muito valor a garantia e
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origem do produto. “O consumidor exige que o produto venha rigorosamente lacrado. Ele ndo
aceita a mercadoria se o produto foi mexido” afirma o gerente de uma das lojas entrevistadas.

Etapa 4 - Compra

Apbs fazer a selecdo do produto, o consumidor do nicho high end efetua o ato da compra.
ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005) classificam o ato da compra em: compra
planejada, compra parcialmente planejada e compra ndo planejada. Os consumidores de
produtos high end sabem exatamente o que querem e tem um alto grau de envolvimento na
compra, 0 que classifica a compra de um sistema de luxo como uma compra totalmente
planejada.

Identifica-se que o consumidor de especialidades de luxo ndo tende a buscar muita barganha.
O ato da efetuacdo da transagdo costuma ser rapido, pois o consumidor é conhecedor do que
estd comprando e tem referéncias de precos no Brasil e no exterior. No ato da compra,
costumam questionar assuntos como garantia e assisténcia técnica.

Etapa 5 — P6s-compra

Os entrevistados nos casos afirmam que quem procura um produto high end é uma pessoa
aficionada por &udio e video e chega a possuir uma relacio emotiva com o objeto. “E um
brinquedo de gente grande” conforme afirma ROMANIUK. Pelas entrevistas, identifica-se
gue o consumidor entende e gosta de lidar com o equipamento e, salvo poucas dificuldades
quando ao lidar com a configuracdo do sistema ou controle remoto, ndo possui maiores
problemas no consumo do home theater high end.

Nota-se a preocupacao mercadoldgica que as empresas possuem em oferecer ao cliente o que
ele realmente espera. Pelas entrevistas constata-se que a eventual escolha errada de um
sistema ou de uma loja especializada ndo faz o consumidor desistir de continuar procurando
um home theater high end. Vale lembrar que, por se tratar de produtos de alto valor e alto
envolvimento emocional, a dissonéncia cognitiva quando negativa, tende a ser forte.

Concluséao

Este artigo procurou explorar o comportamento do consumidor de produtos eletroeletrénicos
de luxo, os chamados home theater high end. O principal modelo teérico utilizado foi o
modelo de consumo em etapas, detalhado em ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005),
MOWEN (2003) e GIGLIO (2002).

Para explorar cada etapa de consumo, realizou-se uma pesquisa qualitativa exploratdria, no
formato de estudo de casos multiplos em lojas especializadas, previamente selecionadas.

O consumidor deste nicho aparenta ser, na sua grande maioria, pessoas que buscam emocao
por meio da qualidade de som e imagem oferecida pelos sistemas de home theater mais
sofisticados.

A maioria dos consumidores aparenta ser bastante interessada no assunto e conhecedora de
home theater, o que faz da busca de informacdes ser, em grande parte, por meio da leitura de
revistas especializadas, Internet e conversas com amigos também conhecedores do assunto.
Alguns critérios usados pelos consumidores na avaliacdo de alternativas de compra sdo
previstos em ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2005), como marcas e preco.

O consumidor aparenta dar valor a origem confiavel dos produtos, devendo estes vir lacrados
e com garantia, assim como preza lojas que Ihe ofereca um suporte adequado.

O consumidor de produtos high end conhece e tem referéncias de pregos, ndo procurando
fazer muita barganha no ato da compra, apenas querendo pagar um preco justo pelos
equipamentos.
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Quanto ao pos-compra, as empresas pesquisadas orientam-se para atender a expectativa de
cada consumidor individualmente.

Apesar da pesquisa ser exploratoria, espera-se que este trabalho tenha contribuido para o
conhecimento do comportamento dos consumidores de home theater de luxo, permitindo o
inicio de uma discussdo de um conceito relativamente novo que é o home theater, em um
nicho tdo carente de reunido de dados e discussdes documentadas. Recomenda-se a repeticao
deste estudo entrevistando consumidores e comparando os resultados.
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