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RESUMO

O Comportamento do Consumidor é um assunto muito importante que toda empresa
deveria estudar, pois no momento em que o cliente for escolher o local onde ele ira
realizar a compra de produtos ou servicos, sempre sera onde atenda todas suas
expectativas e necessidades.

O intuito deste trabalho foi identificar o comportamento do consumidor feminino de roupas
e acessorios. Comportamento esse que comeca quando surge uma necessidade, dando
inicio ao processo de decisdo de compra.

Foram abordados os fatores que influenciam na decisdo de compra, pois, para as
empresas, entender o comportamento de seus clientes e identificar suas necessidades e
desejos é 0 mais importante para 0 sucesso das mesmas.

Com o passar dos tempos, as coisas mudam, as pessoas vao se adaptando com essas
mudancas e, consequentemente, mudam também seu comportamento e habitos. Esse foi
0 objetivo principal da pesquisa feita em uma loja de roupas femininas de Assis-SP,
ManaMi Modas, identificar o comportamento da mulher atual, saber quais sédo as
caracteristicas que ela possui, bem como os papeis que ela desempenha no ato da
compra.

Os resultados desse trabalho mostraram que as consumidoras consideram o atendimento
e a forma de pagamento fatores importantes que influenciam na escolha do local de
compra. Apesar de nao fazerem compras de roupa pela internet, elas a utilizam para fazer
pesquisas e buscar informac6es sobre os produtos. Com relacdo ao p6s compra, a maior
satisfacdo ocorre quando o produto adquirido atinge todas as expectativas.

Palavras-chaves: Comportamento do consumidor; Consumidor-mulher; Satisfacéo-
consumidor.



ABSTRACT

The Consumer behavior is a very important issue that every company should consider, for
the moment the client is choose where it will make the purchase of products or services,
will always be where meets all your expectations and needs.

The purpose of this study was to identify the female consumer behavior clothes and
accessories. This behavior that begins when a need arises, initiating the purchase
decision process.

the factors that influence the purchase decision were addressed, therefore, for companies
to understand the behavior of their customers and identify their needs and desires is the
most important to the success of the same.

With the passage of time, things change, people will adapt to these changes and,
consequently, change their behavior and habits. This was the main objective of the
research made in a shop of women's clothing Assis-SP, Manami Fashions, identify the
behavior of the current woman, knowing what are the features that it has, and the roles it
plays in the purchase.

The findings showed that consumers consider the service and the payment important
factors that influence the choice of place of purchase. Although not do clothes shopping
online, they use it to do research and seek information about the products. Regarding the
post purchase, the greatest satisfaction occurs when the purchased product reaches all

expectations.

Keywords: Consumer behavior; Satisfaction-consumer; Consumer-wife.
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1 INTRODUCAO

Inicia-se o processo de decisdo de compra através de uma necessidade, fazendo com
gue o consumidor chegue a conclusdo de que ele realmente necessita fazer algo que

satisfaca este estimulo percebido.

Muitas empresas estao preocupadas em apenas oferecer produtos e servicos e
esquecem-se de fatores importantes, que interferem diretamente nos negdcios como o
comportamento dos consumidores. Ha também a preocupacdo com a concorréncia que,
muitas vezes, faz com que as empresas deixem de lado o relacionamento adequado com

os clientes.

Para as empresas conquistarem seus clientes, mostrarem o quanto eles sdo importantes
e satisfazerem as necessidades, exigem técnicas e habilidades importantes que focam

diretamente o consumidor.

Entender o comportamento do consumidor deve ser o foco principal de qualquer empresa.
Afinal, com a evolucéo da tecnologia e da informacdo, o consumidor tem acesso a uma
grande variedade de produtos disponiveis e, o0 local a ser escolhido para efetuar suas
compras acaba sendo sempre aguele que mais atenda suas necessidades e expectativas
em relacdo aos produtos e servicos. Estudar o comportamento dos consumidores na
decisdo de compra, como coloca Samara e Morsch (2005 p. 2), proporciona a empresa
atender as reais necessidades e os desejos das pessoas e, consequentemente, 0
sucesso no negoécio. Além disso, pode gerar um vinculo no relacionamento entre a

empresa e 0 consumidor, pois, ao ouvi-los, torna-se mais facil satisfazé-los.

E preciso identificar algumas influéncias, estimulos e estagios para entender que as
etapas de compra estdo diretamente ligadas ao estudo do comportamento do consumidor,
ou seja, estao relacionadas a todas as decisOes ligadas as atividades de bens, servicos,

uso e compra.

Ao longo do tempo tudo muda, as pessoas mudam e adaptam-se aos novos ambientes.
Estudar esta area de comportamento € de extrema importancia para as empresas, pois,
com a velocidade que ocorrem as mudancas sociais, econdmicas, politicas e

tecnoldgicas, as empresas sdo for¢cadas a buscar um diferencial competitivo e terem um
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cuidado maior com a qualidade e preco de seus produtos e servigos, buscando satisfazer
as necessidades e desejos de seus clientes.

O consumo aumentou com o passar do tempo e também as exigéncias com qualidade e
responsabilidade social. Hoje, as pessoas consomem mais, mas possuem 0 poder da

escolha, de onde e o0 que comprar, 0 que torna competitivo o mercado.

Diante desse contexto, em que o consumidor esta disposto a comprar, porém mais critico
em onde e 0 que comprar, surge a seguinte questdo: Quais fatores influenciam o

comportamento do consumidor na atualidade?

Contudo, o foco é entender como os consumidores sao influenciados por estimulos que
interferem numa tomada de decisdo de compra. Entdo, no segundo capitulo discutiremos
sobre o comportamento do consumidor, para esclarecer quais sdo suas atitudes com

relacdo as compras e entender o que é a mulher consumido afinal.

No terceiro capitulo abordaremos um assunto de muita importancia para as empresas que

€ 0 a qualidade no atendimento, para mostrar que investir nessa area é fundamental.

Ja no quarto capitulo, destacaremos todos os fatores que de alguma forma interferem e
influenciam no comportamento do consumidor tais como fator cultural, social, pessoal e

psicoldgico para mostrar suas caracteristicas.

No Quinto capitulo discutiremos o quéo essencial € a satisfacdo dos clientes, como é

fundamental o produto ou servi¢co atender as expectativas dos consumidores.

E por fim no sexto capitulo apesentaremos a metodologia e os resultados da pesquisa

aplicada com as clientes da loja ManaMi modas.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € um assunto bem amplo, pois todos nés adquirimos
produtos e servigos. Com isso, esse comportamento sofre todo tipo de influéncia. Desde
fatores culturais, pessoais, sociais, psicolégicos etc. Fatores estes que influenciam as
decisbes de compra do consumidor. Analisar e compreender esses diversos fatores

proporciona uma série de beneficios para a empresa.

Segundo Sant’Anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de compra é preciso
gue na sua mente se desenvolvam os seguintes estados: existéncia de uma necessidade,
consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de

satisfazé-la e decisdo por determinado produto.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e, assim, torna-se indispensavel a
necessidade de conhecé-los, estudar o mercado e identificar os consumidores diretos do

produto.

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/

servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos.

As empresas sdo totalmente voltadas a satisfacdo dos clientes, estes sdo o centro de
tudo e fundamentais para o crescimento e desenvolvimento dos negdcios. Elas devem
dedicar-se ao maximo para conquistar sua atencdo e preferéncia. Sem os clientes, as
empresas nao tém razao de existir, portanto, conhecer e entender os motivos que levam

0s consumidores a decisdo de compra € uma pratica estratégica que toda empresa

precisa desenvolver.

Segundo Kotler (2000), o ponto de partida para conhecer e satisfazer as necessidades
dos clientes alvos € tentar compreender o comportamento do consumidor e estudar como

as pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam servico.

A &rea do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizacdes
selecionam, compram, usam e descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para

satisfazer suas necessidades e seus desejos Kotler (1998).
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O comportamento do consumidor busca entender o motivo que leva os consumidores a

comprarem certos produtos e nao outros.

O processo de troca € muito importante no comportamento do consumidor. Essa troca
ocorre entre consumidores e empresas. Os consumidores recebem das empresas
produtos e servicos. J& as empresas, recebem daqueles os respectivos pagamentos.
Mas, para essa troca ser produtiva, a empresa deve corresponder as expectativas do

consumidor.

2.1 A MULHER CONSUMIDORA

O papel da mulher na sociedade tem crescido ao longo das ultimas décadas. Mesmo ela
tendo varias tarefas para dar conta, como exercer o papel de mée e de esposa, sua
conquista no mercado de trabalho e o aumento de sua renda tem aumentado a cada
dia,elas passaram a ser chefes de familia e cada vez mais desempenham papeis de
lideranca dentro de diversos tipos de empresas.

Oliveira (2011) lembra que a significativa entrada da mulher no mercado de trabalho d& a
ela maior poder aquisitivo. A atuacdo da mulher fora do lar representa a conquista do

espaco social antes dominado pelos homens.

Quanto maior o numero de mulheres no mercado de trabalho, maior sera seu poder
aquisitivo. Com isso, o mercado de produtos e servi¢os direcionados a elas cresce cada
vez mais. Compra e consumo, nao é o que faz da mulher uma consumidora especial e
sim a solucao e a consideragéo da qualidade dos produtos e servigos que vao adquirir, se
irdo atender suas necessidades e principalmente com rela¢do ao seu custo beneficio. E

por isso que elas estdo sempre mais interessadas nas novidades do mercado.

Popcorn e Marigold (2000) diz que as empresas devem sempre estar a frente dos
pensamentos das mulheres, saber antes delas o que estdo querendo, isso evita que elas
tentam explicar exageradamente aquilo que estdo procurando. A inovacao de produtos e
servicos sao sempre bem vindos na hora de chamar atencdo das mulheres pois elas

buscam sempre novas alternativas caso ndo encontrem aquilo que procuravam.
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Nota-se que a mulher adora comprar e esse deve ser um dos motivos pelo qual o mundo
da moda é o mercado que mais se destaca entre elas. Afinal, roupa € algo que elas
compram nao s6 para o proveito proprio, mas sim para toda a familia. E € por isso que as
novidades e tendéncias ndo param de surgir para agrada-las. E de muita importancia
identificar os fatores que influenciam as mulheres com relagdo ao consumo de vestuério

feminino, pois, s6 assim irdo conseguir atender suas expectativas.

Pina (2006) afirma que a midia nos dias de hoje é a principal influenciadora do mundo da
moda, principalmente a internet e televisdo, pois sdo elas que ditam as regras e
influenciam as tendéncias. E, como o publico feminino é o que mais busca esses meios
para estarem por dentro das novidades e realizarem seus desejos, elas acabam sendo as

principais influenciadas.

Pode-se dizer que as pessoas, de uma forma geral, se expressam pelo modo de vestir,
com relacdo seu status, estilo e demonstrando o0s aspectos principais da sua
personalidade. Com isso, € importante ressaltar que, com a mudanca da mulher no
mercado de trabalho, o orcamento doméstico também ganha papel importante e muda
algumas questdes de comportamento, pois a mulher passa a participar da compra de

produtos que antes néo participava (GIGLIO, 1996).

A mulher apés sua entrada no mercado de trabalho torna- se uma cliente com mais forga,
e no mercado de consumo o cliente € o principal elemento fundador de uma empresa, é
este o instrumento de analise, para saber se a mesma esta tendo ou ndo sucesso com as
suas vendas. Eles devem ser identificados, compreendidos e trabalhados, buscando a
satisfacdo e a fidelizacdo como instrumento e fortalecimento no mercado. A empresa
deve ser a solucdo para o cliente e ndo o problema, pois eles estdo cada vez mais

exigentes e com menos tempo para esperar o atendimento em qualquer organizacao.

A mulher, com relacdo a decisdo de compra de um produto ou servi¢co, ocorre uma
relacdo de lealdade com a empresa e quando estabelece uma confianca entre vendedor e
consumidor. Segundo Underhill (1999) as mulheres buscam lugares confortaveis e
aconchegantes, onde possam deslocar-se o tempo que for necessario. Por serem mais
pacientes e questionadoras, elas se sentem a vontade no seu espaco de compra,
segundo esclarece Robert J. Raucher, Detzel e Desatinick (1995 p. 55), “é importante ao
realizar a venda para o cliente, elogiar a escolha feita, mas que este elogio seja feito com

sinceridade, para surtir mais efeito diante do cliente, que ter4 mais confian¢a no vendedor
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e na empresa na qual adquiriu o produto”, para a mulher o elogio e a sinceridade séo

fatores primordiais no ato da compra, habito este dominado pelo sexo feminino.

De acordo com uma pesquisa (MACK MULHER, 2012) em que as mulheres dizem como

seria 0 seu mundo ideal, um mundo hipoteticamente feminino. Em relagcdo ao consumo:

as consumidoras afirmam sonhar com um ambiente confortavel e acolhedor; um
local com uma decoracdo moderna. As vitrines tém sempre 0s precos bem
visiveis; os produtos estdo a vista, separados por tamanhos e cores. Nesse
mundo hipotético, os atendentes do varejo as deixam & vontade, mas estdo
sempre por perto para tirar eventuais ddvidas sobre questdes técnicas. O
vendedor do sonho delas sabe identificar a real necessidade de consumo; faz o
papel de orientador-consultor, sem empurrar produtos e servicos desnecessarios,
ndo alinhados ao perfil de consumo dessa mulher. Esses vendedores sao
profissionais que se preocupam com o bem-estar de clientes de diferentes perfis e
realizam um atendimento personalizado. Nas lojas, musica ambiente em um
volume agradavel e relaxante; um cheiro citrico toma conta do ar. Nos varejos de
roupas, o provador teria 0o tamanho suficiente para acomodar duas mulheres — a
consumidora e uma amiga!

As consumidoras revelam que os fatores ideais com relacdo as lojas, o espaco fisico
deveria ser agradavel e aconchegante e a qualidade do atendimento tornando-as Unicas.
As mulheres de hoje sdo muito informadas e antenadas aos fatos relacionados ao
universo feminino, assim, elas sugerem algumas modificacdes até mesmo para o
atendimento de lojas virtuais, tais como uma melhor visualizagdo do produto, a seguranca
e a rapidez na solucdo de problemas que as afetam em suas compras (MACK MULHER,
2012).
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3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Tudo que se |é na atualidade, encontra-se que a principal ferramenta que conquista todo
e qualquer cliente é o atendimento, sendo que a qualidade deste é indiscutivel para o
resultado final, ou seja, a compra de um determinado produto. Neste sentido, entende-se
que o cliente fiel é aguele que esta satisfeito com o atendimento e, que se torna parceiro

comercial da empresa, devido ao grau de satisfacdo com as atividades executadas.

A qualidade no atendimento ao cliente sdo todas as atividades que possibilitam respostas
adequadas aos clientes em relagcdo aos produtos, servicos e solucdo de eventuais
problemas dentro de uma empresa de maneira satisfatoria. Para que isso aconteca, é
necessario que os colaboradores conhecam o0s requisitos para um atendimento com
gualidade ao cliente, sendo este fator reconhecido como a porta de entrada de uma

empresa que adota a maxima de que a primeira impresséo € a que fica (KOTLER, 2000).

Las Casas (2001) afirma que o cliente passou a consumir mais, e por isso, também ficou
mais exigente, buscando maior atencdo das empresas. Quando a empresa oferece um
atendimento, espera que este seja eficiente e excelente para seus clientes, sendo um

processo constante.

O atendimento do cliente ndo se restringe apenas no momento da compra, mas também o
pos venda, a empresa tem que utilizar processos de comunicacao para saber a opinido do
cliente em relacdo ao atendimento, produto e servico adquirido, fortalecendo, assim, a

parceria empresa e cliente.

A satisfacdo aliada ao bom atendimento € o aspecto que faz o cliente
retornar, por isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois estes
quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes, mas,
parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda
para amigos e familiares (KOTLER, 2000, p. 53).
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Ao executar o atendimento, tem que se priorizar o vinculo humano, ou seja, primeiro o
cliente, depois o lado comercial, lembrar sempre que cada cliente é Unico, que ndo ha

dois iguais e que de cada um depende a permanéncia da empresa no mercado.

No contexto empresarial, pode-se considerar que a qualidade é essencial no
desenvolvimento de um trabalho, isso relacionado a todos os aspectos que envolvem
desde a producgéo e a prestacéo de servicos. No entanto, nem todas as empresas fazem
disso uma pratica. Pensar somente no lucro sem qualidade € pensar em curto prazo. Os
clientes querem cada vez mais qualidade nos produtos e servicos (COSTA; NAKATA,
CALSANI, 2013).

A qualidade no atendimento € um dos principais fatores para manter a empresa produtiva
e competitiva no mercado, esta realidade é apontada como positiva em todos os niveis
organizacionais. Segundo Godri (1994, p.59) “atendimento € sinbnimo de empatia e
atencdo”, ou seja, o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido,
acompanhado, tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo com respeito as

suas decisdes e opinides.

Para Freemantle (1994), o incrivel atendimento ao cliente s6 pode ser alcancado atraveés
de uma busca continua de melhoria. Além disso, a empresa tem de decidir o que é melhor
para o cliente, porém, antes de fazé-lo, é interessante descobrir como os clientes veem a

empresa e quais séo suas expectativas e aspiracées em relagéo ao servigo prestado.

Atender bem é servir o cliente, interno ou externo, da melhor forma possivel, e ndo
de forma mecénica, mal treinada. Atender bem é interessar-se verdadeiramente
pelo problema do cliente e dispor-se, ndo sé a resolver esse problema, mas a
superar a expectativa do cliente. E entender que cada pessoa € Unica: ndo existe
um padrdo para atender a todos porque todos ndo sdo iguais. Além de atender
bem o cliente, precisa-se encanta-lo, pois s a satisfagdo ndo retém o cliente para
a empresa, qualquer concorrente pode oferecer algo com que faga que este
cliente mude para outra organizacdo. Quando o cliente se sente encantado, nada
o faz trocar de empresa, o encantamento € algo que vai além das necessidades e
satisfagéo do cliente, € simplesmente impressiona-lo(BRAGA [et. al.], 2012, p. 02).

Portanto, atender adequadamente o cliente esta muito além de apenas atendé-lo bem. E
necessarios conhecer as preferéncias, as necessidades e desejos que implicam em

acOes como ouvir o que o cliente tem para falar, buscar solugbes para os problemas que
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se apresentam oferecer tratamento personalizado, satisfazer objetivamente e interessar-

se pelo que cada cliente necessita e espera da empresa.

Na pesquisa de (Knowledge Twharton 2007) que diz “Os homens compram, as mulheres vao
as compras: homens e mulheres tém diferentes prioridades na hora de comprar.” ,ve-se com nitidez a
diferenca entre homens e mulheres no momento do atendimento pois, em diversos aspectos da vida,
as atitudes do consumidor com relagcéo as compras possui varias diferengas entre os sexos. Para as
mulheres o ato de comprar, possui uma relacéo pessoal e humana ja para o homem essa relacéo é

mais instrumental.

E perceptivel que os homens na hora da compra sdo mais praticos, objetivos, possuem
foco no que irdo comprar, mas as mulheres ndo sao tdo determinadas, e compram por
influéncia do emocional, algo que faz com que elas dependam mais da relacdo humana
do que os homens. Em relacdo aos vendedores, homens e mulheres possuem reactes
diversas. O homem valoriza a ajuda e a agilidade do vendedor, porém a mulher gosta de
gue as fazem sentir-se importante, que este tenha conhecimento para com o produto

oferecido e as necessidades do cliente (Knowledge twharton 2007).
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4 CONSUMO DO HOMEM X MULHER

Nos dias de hoje, a mulher parece ser o alvo mais importante para as empresas
direcionadas ao consumidor final, pois a grande maioria das familias é dirigida por
mulheres, isso faz com que elas possuam um enorme poder de compra em todas as

situacoes.

Segundo (Mario Persona, 2016) o fato de as mulheres terem uma capacidade de atencéo
mais ampla, elas se tornam grandes compradoras. Enquanto o homem, quando sai para
comprar, ele tem um uUnico foco em sua mente, ja a mulher, quando sai tem um
comportamento bem diferente, pois ela coleta varias informagfes e com isso ela sai em
busca de muitas coisas do seu interesse como beleza, moda, saude, casa, necessidades
dos filhos e do marido. Sim, muitas mulheres vao as compras para suprir as necessidades
do homem, ja os homens, ndo possuem esse poder de entender a alma e as
necessidades femininas e eles, na maioria das vezes, precisam de ajuda para enxergar o

gue a mulher deseja comprar.

Apesar de a mulher ter conquistado seu espaco e ter ido a luta para dividir todas as
responsabilidades de um lar com um homem, ela ndo consome pensando somente no
proprio umbigo, ela é a maior responséavel pelo o que toda familia consome. E ai que vem

o grande poder de compra e consumo feminino.

Uma das grandes influéncias do publico feminino também é a questdo da usabilidade,
mesmo sabendo que coisas mais complexas atraem mais 0os homens, pois eles gostam
de montar e desmontar coisas desafiando o cérebro, as mulheres sdo menos curiosas em
saber como as coisas funcionam e as coisas simples que as atraem, porgue o objetivo
gue elas buscam em um produto ou objeto ndo esta nele em si, mas sim no beneficio que
ele trara. Ja Com relacdo a moda, as mulheres se vestem bem para causar um impacto
positivo no ambiente como um todo, ja os homens, pensam muito mais no conforto
pessoal. Por isso, a mulher € sempre mais preocupada com as consequéncias de uma

compra, e isso inclui a melhor relagdo custo-beneficio. (Mario Persona 2016).
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5 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor
possibilita ndo s6 uma visdo mais profunda do processo de decisdo de compra, como
também estimula a empresa a criar estratégias com o objetivo de gerar bons resultados
no comportamento de compra, criando valor para o cliente e produzindo satisfacdo com o

produto.

Saber quem é o consumidor, 0 que ele pensa, em que ele acredita, quais sao 0s
julgamentos sobre si mesmo e dos outros, qual a sua posi¢céo na escala social, a idade, a
renda, o estilo de vida, assim como suas atitudes no momento da compra sao
fundamentais na compreensdo dos consumidores. As empresas devem sempre se
lembrar que seu objetivo ndo se resume apenas a venda do produto em si, mas envolve o
atendimento das necessidades e desejos dos consumidores gerando satisfacdo e valor
para eles. O consumidor final é definido como um tomador de decisdo. E indispensavel
notar que ele sofre influéncias de uma série de fatores que podem ser decisivos nos

estagios determinantes da compra.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo divididos em quatro

niveis, quais sejam, fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

5.1 FATORES CULTURAIS

A cultura influencia o comportamento dos individuos quando expressam que valorizam
determinadas coisas, demonstrando através de costumes e praticas que reflitam esses
valores, elas estdo expressando sua cultura. E, para uma empresa ter sucesso, ela tem
gue estar diretamente relacionada em agradar os valores culturais do seu publico-alvo
como mostra o autor LAS CASAS (2010, p.194): “é importante estudar a cultura para que
se obtenha uma expectativa de comportamento de determinado segmento e, com isso,
contribui para o desenvolvimento de produtos e servicos mais adaptados aos tipos de

valores e crengas do publico-alvo”.
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Tais fatores desempenham grande influéncia no comportamento, pois todo grupo ou
sociedade possui uma cultura. Cultura é tudo aquilo que foi desenvolvido pelo ser
humano, a arte, os habitos e as crencas. Ela é determinante para os desejos de uma
pessoa. A cultura relativa a cada pessoa afeta no seu poder de compra. Compreender a

cultura pode melhorar a eficacia das vendas e o aumento de produtos no mercado.

5.1.1 Culturas

A cultura € um complexo de valores e comportamento aprendidos que sédo usados em
comum por uma sociedade e destinam-se a aumentar sua probabilidade de
sobrevivéncia. Para Santos (1994, p. 7), “cultura diz respeito as maneiras de conceber e
organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a
sobrevivéncia e 0 modo de ver o mundo”. E pelo fato de ser um elemento fundamental na

vida do individuo em sociedade, acabam interferindo nos seus habitos de consumo.

Uma sociedade € influenciada pelo comportamento das pessoas através da sua cultura.
Ela transmite informacdes sobre valores e comportamentos que possuem, por meio da
familia e de instituicdes religiosas e educacionais. “Cultura deve ser entendida como o
conjunto de crencas, normas, valores e atitudes que regulam e normatizam as condutas
dos integrantes de uma determinada sociedade” (PINHEIRO, Roberto Meirelles, p.37,
2004).

A cultura é o fator que mais interfere na decisdo de compra, o autores Schiffman e Kanuk
(2000, p. 286) definem cultura como sendo “a soma total das crencas, valores e costumes
aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de

determinada sociedade”.

A cultura possui alguns valores: Realizagéo e sucesso, Atividade, Eficiéncia e praticidade,
Progresso, Conforto material, Individualismo, Liberdade, Homogeneidade, Humanitarismo,

Juventude, Boa forma fisica e satude (Churchill e Peter, 2000).
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Com isso, entende-se que “cultura é o principal determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. O comportamento humano é, em grande parte,
adquirido” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 120).

5.1.2 Subculturas

7

O conceito é utilizado para fazerreferéncia a um grupo de pessoas, geralmente
minoritario, com um conjunto de caracteristicas préprias (comportamentos e crengas), que
representa uma subdivisdo dentro de uma cultura dominante da sua comunidade. Kotler
(1998, p.162) diz que “cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem

identificacdo mais especifica e socializagdo para os seus membros”.

Para Churchill e Peter (2000) uma subcultura é um segmento dentro de uma cultura que
compartilha valores e padrdes de comportamentos diferentes da cultura geral. Cada

cultura tem seu préprio conjunto de valores e comportamentos desejaveis

E um grupo diferenciado dentro de uma cultura. Os seus membros podem reunir-se por
diversos motivos, como a idade, a etnia, a identidade sexual, religido, nivel de renda,
ocupacdo, entre outros. Eles tendem a compartilhar uma aparéncia similar que os

identifica, podendo ser um determinado penteado ou ainda a cor da roupa.

5.1.3 Classes Sociais

Pode ser definida de acordo com o poder aquisitivo, escolaridade e ocupacdo. De acordo
com Kotler (1998, p.163), “classes sociais sao divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, que s&o ordenadas hierarquicamente e cujos membros

compartilham valores, interesses e comportamentos similares”.
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O comportamento do consumidor pode ser influenciado por desejos em comum de uma
determinada classe. Especialmente se os consumidores desejam subir na escala social
ou buscar niveis mais elevados de status sociais. Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam
gue "as pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em
relacdo a suas roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios
de comunicacéo e padrbes de gastos".

As classes sociais identificam a diferenca em renda, em valores e comportamento.
Churchill e Peter (2000) afirmam que classe social € a hierarquia de status nacional pela
gual as pessoas e grupos sao classificados em termos de valor e prestigio, com base em
sua rigueza, habilidade e poder. Para Morgado (1997, p. 83) “classes sociais sao divisdes
tedricas da sociedade que procuram agrupar os individuos com valores, interesses e

comportamento semelhantes”.

Nos diferentes grupos sociais nos quais as pessoas participam ao longo de suas vidas,
elas acabam assumindo diferentes papéis e posicdes sociais. Neste sentido, é fato que as
pessoas, como diz Kotler (1998), escolham produtos que comuniquem seu papel e status

na sociedade.

As pessoas pertencentes a cada uma das classes sociais tendem a um comportamento
mais semelhante, comparando-se com individuos de outra classe; as pessoas sao
percebidas como ocupando posi¢cdes inferiores ou superiores conforme suas classes
sociais; a classe social de uma pessoa € indicada por um conjunto de variaveis, como
ocupacao, renda, riqueza, educacao e orientacdo de valor, em vez de por uma Unica
variavel; os individuos podem mover-se de uma classe social para outra, para cima e para
baixo, durante sua vida. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 122), "a classe social nao
€ determinada por apenas um fator, como a renda. Ela é determinada por uma
combinacdo de ocupacdo, renda, instrucdo, riqueza e outras variaveis. Em alguns
sistemas sociais, os membros das diferentes classes sédo educados para exercer

determinados papéis e ndo podem mudar sua posi¢ao social".
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5.2 FATORES SOCIAIS

Como os grupos de uma pessoa-familia, amigos, organizacdes sociais que afetam
fortemente a escolha de produtos e marcas. A posi¢cao da pessoa dentro de cada grupo
pode ser definida em termos de papel e status. Todos esses fatores podem afetar
profundamente as reacdes dos compradores, as organizacdes devem leva-los em
consideracdo ao projetar suas estratégias. As decisdes dos compradores também séao

influenciadas por caracteristica que incluem grupos de referéncia, familia e papeis social.

5.2.1 Grupos de Referéncia

Para Churchill e Peter (2000, p.160), “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentos do

consumidor”.

Eles podem ser entendidos como aquelas pessoas ou grupos dos quais os individuos
buscam orientacdo sobre seu comportamento e valores, além de aprovacdo. Kotler (1998)
indica que os grupos de referéncia de uma pessoa compreendem todos 0s grupos que

tém influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento das pessoas.

Muitas vezes essas pessoas influenciam nosso comportamento individual servindo como
pontos de referéncia, ou seja, como fontes de normas, valores e condutas. Churchill e
Peter (2000) esclarecem que na maioria dos casos 0s grupos de referéncia ndo dizem
diretamente aos consumidores o que fazer, mas sao os consumidores que se deixam
influenciar pela opinido do grupo ou por se preocuparem com 0s sentimentos dos

membros do grupo.

Kotler (1998) afirma que existem os grupos de afinidade denominados “primarios”, e os
grupos de afinidade denominados “secundarios”. Os grupos primarios sao constituidos
pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho; com estes grupos

a pessoa interage mais continuamente e sdo informais. Ja 0s grupos secundarios sao
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constituidos pelas religides, sindicatos e profissdes, 0os quais tendem a ser mais formais e

exigem interagdo menos continua.

De acordo com Boone (1998 apud Holayama 200-) os clientes normalmente tentam
manter seu comportamento de compra de acordo com o0 que percebem ser os valores de

seus grupos de referéncia.

Entre todos os possiveis grupos de referéncia, o mais influente sobre o comportamento
dos consumidores geralmente € a familia, jA que € ela quem transmite desde cedo

preceitos, orientacdes e a ideia do que € bom e 0 que € correto.

5.2.2 Familia

Grupo de referéncia de maior influéncia devido a estreita e continua interagdo entre os

seus membros.

A familia, na decisdo de compra, faz com que a tomada de decisdo seja em grande parte
processo coletivo, fruto do resultado dos diferentes interesses dos participantes
envolvidos. Kotler (1998) afirma que a familia é a organizacdo de compra de produtos de

consumo mais importante da sociedade e tem sido muito pesquisada.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da familia constituem o grupo
primario de referéncia de maior influéncia”. A decisdo de compra ndo é algo individual, a
comunidade influencia o comportamento de compra. Um tipo especifico de grupo social é
um dos mais importantes influenciadores no processo de tomada de decisdo da compra: a
familia. Ela pode ser dividida em duas na vida do comprador: a de “orientagao”, que é
formada pelos pais, e a de “procriagao”, por esposa e filhos. Descobrir os papéis de cada
membro na compra de determinado bem/servico pode ser a chave do sucesso para as

empresas que querem permanecer competitivas no mercado (KOTLER; KELLER, 2006).
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5.2.3 Posig¢Oes e Papeis Sociais

O papel social é caracterizado como um conjunto de normas, direitos e deveres que
envolvem uma pessoa no seu desempenho em uma determinada instituicdo, este papel
social lhe é atribuido. Eles sao organizados de forma complementar e hierdrquica e, desta
forma, envolve um grande numero de atores sociais. Estas formas de papeis
hierarquizados encontraram na divisdo social do trabalho uma forma de organizacédo do
trabalho. Oliveira (1998, p. 198) ao conceituar papel social conclui que "é o
comportamento que 0 grupo social espera de qualquer pessoa que ocupe
determinado status social, é o aspecto dinamico do status".

O status € comumente chamado de posicdo social, sendo um elemento comparativo entre
os membros de uma sociedade, capaz de determinar normas, deveres, direitos e
privilégios para seus membros. Segundo Costa (2005, p. 406) "status é o que define
numa determinada estrutura social, a posi¢cdo que cada individuo ocupa na hierarquia de
papéis sociais estabelecidos”. As pessoas, ao longo da vida, assumem papeis,
participam de grupos e posicdes sociais. Com isso, elas escolhem produtos que
representem seu papel na sociedade.

O papel social e o status sdo conceitos parecidos por que ambos sdo muitas vezes

estabelecidos através de um contexto social vigente, alheio as escolhas de cada um.

5.3 FATORES PESSOAIS

S&0 as caracteristicas particulares das pessoas, momentos evidenciais pelos quais um
individuo esta passando, e que isso interfere nos seus habitos e nas suas decisbes de
consumo. Cada consumidor reage de forma distinta sob estimulos idénticos. O
conhecimento, opinido ou crenca, acerca do ambiente e de si proprios, leva os

consumidores a agir cada um de maneira desigual.
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Esse fator esté ligado as necessidades dos consumidores e a capacidade de satisfazer
essas necessidades, mudando de acordo com as influéncias, mas, apesar de suas
limitacdes, o ciclo de vida pessoal € um ponto de partida util para identificar de que
maneira as necessidades mudam para, assim, utilizar disso como boas influéncias no

processo de compra.

5.3.1 Idade e Estagio do Ciclo da Vida

Segundo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 125) "O ato de comprar € moldado também
pelo estagio do ciclo de vida da familia — estagios pelos quais as familias passam a
medida que seus membros amadurecem" e afirma também que “as pessoas tentam
satisfazer suas necessidades importantes em primeiro lugar (auto realizacdo)’(KOTLER,
2000,p. 195).

Ao longo da vida as pessoas mudam e suas familias passam por alguns estagios que
influenciam nas suas necessidades e a capacidade de satisfazé-las salienta Kotler (1998,
p.168) “que as necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas

vidas”.

5.3.2 Ocupacgéao

Profisséo exercida pelo consumidor. A influéncia desse fator é direta nos padrdes de
consumo. A situacdo econfmica e a ocupacao, segundo Kotler e Keller (2006, p. 190),
‘também influencia o padrdao de consumo de uma pessoa’, pois havendo uma
compatibilidade com os ganhos e com a ocupagdo, os funcionarios adquirem produtos e
servicos compativeis com suas situacdes econdémicas. As empresas buscam ligar seus

produtos a um estilo de vida, assim atingindo um publico alvo especifico.



32

5.3.3 Condi¢gdes Econdmicas

Condi¢bes econbmicas, Renda disponivel, poupanca e patriménio, condi¢cdes de crédito,
atitudes em relacdo as despesas versus poupanca. Eis, de forma resumida, os elementos
gue determinam as condi¢cdes econdémicas, as quais, tendo-se por base Kotler (1998),

afetam diretamente a escolha de produtos.

5.3.4 Estilo de Vida

O estilo de vida diz respeito as formas como os consumidores escolhem gastar seus
recursos disponiveis, tempo e dinheiro. Seus valores, gostos e preferéncias refletem em
suas escolhas de consumo. E o padrdo de vida em termos de atividades, interesses e
opinides. Segundo Kotler (1998), é possivel que empresas se posicionem no mercado
através de associacfes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e

potenciais dos mesmos.

Esses estilos de vida sdo moldados pelas restricbes monetarias ou de tempo dos
consumidores. O individuo também é influenciado por valores centrais, crencas que dao
base as atitudes e comportamentos do consumidor. Esses valores determinam as
escolhas e os desejos em longo prazo. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 182), “os

estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador”.
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5.3.5 Personalidade

Pode ser entendida como um padréo caracteristico de pensamentos, sentimentos e acdes
de uma determinada pessoa e estd ligada diretamente a sua identidade. Ela é
considerada como um traco psicoldgico distinto, o qual acarreta reacfes relativamente
coerentes e continuas sobre determinados estimulos do ambiente. Richers (1984, p.49)
afirma que “a personalidade de um individuo é composta de uma multiplicidade de
componentes que incluem valores, atitudes, crencas, motivos, intencdes, preferéncias,

opinides, interesses, preconceitos e normas culturais”.

Todos os individuos tém caracteristicas de personalidade que influenciam o
comportamento de compra dos mesmos. E interessante afirmar que as marcas também
tém personalidade propria, sendo que os consumidores tendem a escolher aquelas cuja
personalidade combine com a sua. Kotler e Keller (2006, p. 181) afirmam que o
consumidor escolhe e faz uso das marcas cuja personalidade € coerente com a sua
autoimagem. Entretanto, muitas vezes essa personalidade é correspondente ao modo
como essa pessoa gostaria de se ver e ndo como 0s outros a veem. De acordo com
Kotler (1998), a personalidade € uma variavel importante para analise do comportamento

do consumidor. Contudo, é necessario classificar tipos de personalidade e estabelecer

correlacdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de produto ou marca.

5.4FATORES PSICOLOGICOS

Os fatores psicologicos sdo importantes para entendermos o0 comportamento das
pessoas. Eles irdo afetar de acordo com o nivel de percepcdo do individuo, da sua

motivacao e aprendizagem.
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5.4.1 Motivagao

A motivacao é definida com o estado de tenséo psicologica. S&o os impulsos, anseios ou
desejos que antecedem, preparam e levam o individuo para a agdo. O conhecimento do
consumidor também € fator condicionante no processo decisoério. Segundo Churchill e
Peter (2000), no momento em que os consumidores percebem que tém uma necessidade,

o impulso para atendé-la € denominado motivacao.

A motivagcdo ocorre, geralmente, quando uma necessidade € despertada, seja por um
impulso interno ou por uma estimulacdo externa. Existem pessoas que falam da
automotivacao, mas € errado ao ser empregada, pois a motivacao € uma forca intrinseca,
ou seja, que esta no interior e lhe € proprio ou essencial. Para Schiffman e Kanuk (2000),
a motivacdo é a forca motriz interna dos individuos que os impele a acdo, a qual &
produzida por um estado de tenséo, que existe uma vez que ha uma necessidade ndo

satisfeita.

Essa forca interior se modifica a cada momento durante toda a vida. De acordo com
Kotler (1998, p.173), “um motivo ou impulso é uma necessidade que esta pressionando

suficientemente para levar uma pessoa a agir”.

O reconhecimento de uma necessidade é o primeiro passo para o consumidor comprar
produtos e servicos. E necesséario conhecer o méaximo possivel o que motiva 0s
consumidores, para que assim se criem estratégias direcionadas para atender essas

motivacoes.

Segundo Las Casas (1997) O principal fator que leva uma pessoa a compra é uma
necessidade ndo preenchida. Quando mais forte for a lembranca pelo produto, mais dificil

se torna um produto concorrente quebrar esse lembranca.

Com a presenca de uma necessidade, o individuo executa uma acao com a finalidade de
reduzir a tensédo conduzindo-a para um objeto vinculado a necessidade inicial. Segundo o
autor Abraham Maslow (1970), as necessidades sao supridas de forma hierarquica

guando o homem é motivado.

Tomando a motivacdo para o ambito da influéncia no ato da compra, entende-se que,
para o processo de compra aconteca com melhor precisdo é necessario que o

consumidor esteja motivado a comprar ou que a compra |lhe traga essa motivagao.
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Kotler (1998, p.174) diz que quando uma pessoa se encontra motivada, esta pronta para
agir. Neste sentido, “percepcgéo € a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e

interpreta as informacgdes para criar um quadro significativo do mundo”.

Essas necessidades sdo organizadas da seguinte forma: autorealizacdo, autoestima,

sociais, seguranca, fisioldgicas.

E fundamental que as organizagdes conhecam essas necessidades, pois elas sdo
importantes no momento de decisdo de compra. E € assim que conseguirdo aplicar

caracteristicas e beneficios que serao valorizados por eles.

5.4.2 Percepcéo

Conjunto de processos psicoldgicos pelos quais as pessoas reconhecem, organizam e
conferem significacdo as sensacfes recebidas por meio dos estimulos ambientais
captados pelos 6rgados dos sentidos. As empresas usam dos estimulos sensoriais como
forma de despertar atencdo do consumidor, e leva-lo a construir uma percepcdo do

produto.

5.4.3 Aprendizagem

E o conhecimento adquirido pelo consumidor. Segundo Kotler (1998, p.175),
“aprendizagem sao todas as mudancgas ocasionadas no comportamento de um individuo

em funcio de suas experiéncias”.

A atuacdo conjunta da aprendizagem e da memoria leva a consolidacdo de habitos de
consumo, sendo fundamental na compreensao dos processos de lealdade e envolvimento
dos consumidores com os produtos. Richers (1984, p.50) salienta que “0 homem é capaz

de aprender e alterar 0s seus comportamentos através da ampla utilizacdo de sua
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experiéncia passada”. O autor ainda apresenta duas explicagdes psicologicas para a
natureza do aprendizado: a cognitiva (por meio da qual o individuo se conscientiza de um
estimulo) e a afetiva (que ocorre quando alguém comeca a apreciar o estimulo apos

tornar-se consciente dele).

5.4.4 Crencas e Atitudes

Crenca é a vocacdo, sentimentos e tendéncias resistente de um individuo em relacdo a
uma determinada situacdo ou a um objeto, segundo Kotler (1998, p.176), “crenca € um
pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto as atitudes, afirma
gue estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um
objeto.

A atitude serve como referéncia para um consumidor avaliar um produto de maneira
positiva ou negativa, proporcionando a proximidade ou o afastamento do consumidor a
este. Solomon (2002, p. 165), afirma que “uma atitude € duradoura porque tende a

persistir ao longo do tempo”.
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6 SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfacdo do cliente € essencial para o sucesso de uma empresa. Segundo Detzel e
Desatnick (1995, p. 8) “a satisfacdo aliada ao bom entendimento € o aspecto que faz o
cliente retornar”. Por isso, essa satisfacdo tem que ser o motivo maior, pois € ela que faz
com que simples consumidores ou clientes se tornem parceiros comerciais e advogados

gue defendem a empresa e fazem propaganda para amigos e familiares.

Os consumidores avaliam a sensacao de estar satisfeito ou insatisfeito com determinado
produto. Esse tipo de resultado pode ser significante porque os consumidores guardam
suas avaliacbes, pois as mesmas se referem as decisbes futuras como um feedback
(BLACKEWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Um consumidor fica satisfeito quando o produto, servigos e atendimento oferecidos a eles
ultrapassam as suas expectativas, assim, Kotler (1998, p. 53) define que “satisfagdo é o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto em relacdo as expectativas das pessoas”.

Os consumidores procuram satisfazer suas necessidades, desejos e expectativas. Desta
forma, ele reconhece sua necessidade, busca informacédo, avalia as alternativas, compra,
avalia de novo o processo pds-compra, consome e descarta o produto, pois ha diversas
maneiras de opcbes no processo de decisdo de compra (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Kotler (1998) diz que a satisfacdo do cliente que adquiriu um produto esta diretamente
relacionada a suas expectativas e do desempenho percebido do produto. Se o
desempenho de um produto atende as expectativas, o cliente fica satisfeito; se exceder,
ele fica encantado. Esses sentimentos podem produzir fidelidade a uma determinada
marca e esse cliente faz comentéarios favoraveis ou desfavoraveis sobre 0 mesmo a

outras pessoas.

ApoOs efetuar a compra do produto, o consumidor experimenta o nivel de satisfacéo ou de
insatisfagcdo, ou seja, o trabalho do fabricante ndo termina quando o produto é comprado,

mas continua no periodo de pos-compra (KOTLER, 1998).
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Toda empresa deve ficar atenta aos detalhes, permitindo que os clientes sintam-se
satisfeitos, sendo que o foco no cliente, junto a um atendimento de qualidade e um bom

processo gerencial de recursos humanos € garantia de sucesso a qualquer empresa.

As empresas devem fazer tudo, dentro de suas possibilidades, para satisfazer, encantar,
estimular, as compras dos consumidores. No estigio pds-compra 0s consumidores
decidem se o produto atende as expectativas. Desta forma, a avaliagdo de compra pode
fazer com que o cliente pense a respeito de todo o ciclo que despertou sua necessidade
(NICKELS; WOOD, 1997).

Estudando o comportamento dos clientes, as empresas terdo as informacdes que
necessitam para permitir o melhor gerenciamento dos dados presentes e futuros. Sendo
assim, a empresa ird monitorar e equilibrar as transacfes com seus clientes no momento
da negociacéao, evitando a insatisfacdo e promovendo a satisfacdo de modo que consiga

novos clientes.

As empresas tém sempre gque se lembrar de que os clientes sdo o centro de tudo e que
elas devem “proporcionar aos clientes uma satisfacdo maior do que os custos que ela
Ihes solicita para adquirir o produto” (SAMARA, Beatriz Santos e MORSCH, 2005 p. 204).

As organizagOes constituem sistemas formados por diferentes recursos, as quais buscam
oferecer no mercado produtos e servicos de forma a alcancar a satisfacao de seu publico
alvo. Sobre isso Drucker (2002, p.35) esclarece que: “sé existe uma definigdo valida para
a finalidade de uma empresa: criar um consumidor”. Para que isso aconteca € preciso que

a organizacdo conheca as necessidades e preferéncias de seu publico.

As empresas somente sobrevivem no mercado se alcancarem a satisfacdo de seus

clientes e, para que isso aconteca, a administracao deve ter papel fundamental.
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7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FEMININO DE ROUPAS E
ACESSORIOS DE ASSIS E REGIAO

Este trabalho teve como objetivo entender como as mulheres consomem roupas e
acessorios e para isso foi realizado um estudo com as consumidoras da loja ManaMi

Modas, como mostra as sec¢des a seguir.

7.1 MATERIAIS E METODOS

A ManaMi Modas é uma loja varejista especializada em roupas e acessorios femininos.

Ela foi inaugurada no dia 18 de fevereiro de 2014 na cidade de Assis.

O estudo realizado foi uma pesquisa de natureza basica que tem como objetivo aumentar
0 conhecimento sobre algum assunto, sem que se tenha na pesquisa uma aplicacao
imediata. Sua abordagem foi qualitativa e quantitativa. Pinheiro (2006, p.89), afirma que a
pesquisa quantitativa é um estudo estatistico que procura tracar determinadas
caracteristicas mercadologicas, medindo humericamente as teorias levantadas a respeito
de um problema de pesquisa, permitindo o levantamento de um grande volume de dados,
pois adota um processo de pesquisa mais formal e estruturado. J& a pesquisa qualitativa,
segundo Lakatos e Marconi (2007), considera a existéncia de uma relagdo dinamica entre

mundo real e sujeito.

Os objetivos foram exploratério e descritivo que segundo (Churchill; Peter, 2000, p.127)
“‘pesquisa descritiva é aquela que estuda com que frequéncia algo ocorre ou que relacéo
existe entre duas variaveis”. Para Aaker, Kumar e Day (2007, p. 94) a pesquisa
exploratéria “é usada quando se busca um entendimento sobre a natureza geral de
um problema, as possiveis hipoteses alternativas e as variaveis relevantes que

precisam ser consideradas”

Também foi usados dados secundarios que foram utilizados, nesse caso, materiais

bibliograficos e documentais. Malhotra (2001) expbde que dados externos sédo fontes
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geradas externamente a que esta sendo explorado. Sado encontrados no formato de livros,
artigos, banco de dados e servi¢os on-line, ou seja, sdo dados que ja foram publicados de
forma bibliografica ou documental (SAMARA E BARROS, 1997).

O instrumento de pesquisa foi um questionario (APENDICE A) composto por 18 questdes
fechadas (mdltiplas escolhas), disponibilizado através do site de pesquisa online Survio™.
As consumidoras foram contatadas por e-mail, no qual eram solicitadas a acessar um link
gue dava acesso ao questionario. No questionario continha o termo de consentimento
livre e esclarecido para assegurar que a participacao seria sigilosa e sem dados fisicos ou
morais para a participante. A coleta de dados foi realizada durante o més de janeiro de
2016.

A populacao continha 85 consumidoras cadastradas na loja, dessas 51 responderam ao
guestionario. A amostra foi definida pelo Unico critério de interesse em participar da

pesquisa.

7.2 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com os questionarios respondidos pelas participantes da pesquisa obteve-se
os principais fatores que influenciam o consumo de roupas e acessorios femininos dessa

populacao.

A primeira questéo da pesquisa identificou as cidades de moradia das consumidoras.

Assis-SP 42
Ourinhos-SP 01
Maracai-SP 02
Poa-SP 02

Sao Paulo-SP 01
Londrina-PR 01
Taruma-SP 01
Candido Mota-SP 01

Tabela 1: Cidade das consumidoras que responderam a pesquisa (Elaborada pela autora com dados do
guestionario)

! http://www.survio.com/br/
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Como mostrou a tabela 1, a maioria € da cidade de Assis, onde se localiza a loja e as

demais se dividem em cidades da regido, e do Parand, estado vizinho. .

FAIXA ETARIA

80% 74,5%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 9,00% 5.00% 7,80%

2%

Menores de 18 De 18 a 30 De 31a40 De 41 a50 De 51 a 60 Mais de 60
anos anos anos anos anos anos

Figura 1: Faixa etaria das entrevistadas (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).

A figura 1 mostra que 74,5% das mulheres questionadas estdo na faixa etaria dos 18 aos
30 anos, seguidas de 9,8% das que estédo na faixa dos 31 a 40 anos e de 7,8% que estao
na faixa dos 51 a 60 anos. Percebe-se entdo que o publico alvo da loja sdo jovens entre
18 e 30 anos. Segundo KOTLER; ARMSTRONG (2003) diz que conforme os membros
das familias vao amadurecendo, elas passam por um estagio do ciclo da vida em que ato
de comprar € modelado.
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Figura 2: Grau de escolaridade (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).

A figura 2 mostra que 2,0% dos sujeitos possuem ensino fundamental completo, 3,9%

ensino meédio incompleto, 25,5% ensino médio completo, 35,3% ensino superior

incompleto, 27,5% ensino superior completo, 5,9% pos-graduagdo completa. Pode- se

perceber entdo que um grande nuamero de clientes possui algum tipo de estudo, seja

médio ou superior.
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ESTADO CIVIL
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Figura 3: Estado Civil (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).

Na figura 3 como mostra os dados, a maior parte das consumidoras sdo solteiras com
60,8%, as casadas representam 33,3%, 2% sao vilva, 2% divorciada e também 2% sé&o
amasiadas. Até por atender um publico alvo de jovens de 18 a 30 anos, a grande maioria
das entrevistadas sdo solteiras. Esse € um fator pessoal que segundo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003) conforme os integrantes das familias amadurecem o ato de

comprar é moldado, interferindo assim no comportamento do consumidor.

RENDA FAMILIAR

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Abaixo de R$ de R$ 1.000,00 a de R$ 2.000,00 a de R$ 3.000,00 a de R$ 4.000,00 a Mais de
1.000,00 R$2.000,00 R$3.000,00 R$4.000,00 R$5.000,00 R$5.000,00

Figura 4: Renda Familiar (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).
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Dados apresentados na figura 4 revelam que com 19,6% das entrevistadas possuem uma
renda mensal de abaixo de R$1.000,00, 23,5% com renda de R$1.000,00 a R$ 2.000,00,
17,6% de R$2.000,00 a R$ 3.000,00, 15,7% de R$ 3.000,00 a $ 4.000,00 e com 19,6%
mais de R$ 5.000,00. A renda mensal é um aspecto importante na composi¢ado do perfil
de um determinado publico. E ela classifica a classe social de um individuo que segundo
Churchill e Peter (2000) as pessoas tendem a fazer escolhas diferentes em relagdo ao

consumo por pertencerem a diferentes classes sociais.

COSTUMO COMPRAR ROUPAS:

60,0%

51,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0% . . .

Todos os dela3 de3ab6 de6a9 de9al2 de 1 a2 anos
meses. meses. meses. meses. meses. ou mais.

Figura 5: Frequencia de compra de roupas (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).

A figura 5 mostra que 51% das consumidoras, costumam comprar roupas de 1 a 3 meses,
31,4% compram roupas de 3 a 6 meses, com 11,8% das clientes, compram todos o0s
meses e com 5,9% delas, compram de 6 a 9 meses. Observa-se que a maioria das

mulheres compram roupas pelo menos 4 vezes por ano.
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A QUANTIDADE QUE GERALMENTE ADQUIRO POR COMPRA:

45,0%
39,2% 39,2%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0% .
1 2 3 4 5 Mais que 5.

Figura 6: Quantidade de roupa adquirida por compra (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).

A figura 6 mostra que 39,2% das consumidoras costumam comprar 2 ou 3 pecas por
compra, 11,8% adquire mais de 5 pecas por compra, 7,8% compram 4 pecas e com 2% 5
pecas. A quantidade adquiridas de roupas pelas mulheres a cada compra € no minimo 2

pecas.
GERALMENTE COMPRO ROUPAS PARA:
30,0% 27,5%
25,0%
19,6%
20,0% 17,6% 17,6% 17,6%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0% .
Presentear. Reposi¢do de Atender Ocasibes Ter varias Satisfazer
outras sem exigéncias especiais. opcdes de desejos.
condicdes de sociais e cores e
uso. profissionais. modelos.

Figura 7: Finalidade da roupa comprada (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).
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Conforme a figura 7, 27,5% das clientes compra roupas para ocasioes especiais, 19,6%
compram para ter varias opcdes de cores e modelos, 17,6% para satisfazer desejos,
17,6% para repor outras roupas sem condicbes de uso e também com 17,6% para
atender exigéncias sociais e profissionais. A profissdo e a motivacdo sao fatores que
influenciam muito no consumo de roupas. Segundo Las Casas (1997) uma necessidade

ou um desejo ndo preenchido € um fator que leva uma pessoa a compra.

O PRIMEIRO FATOR QUE CONSIDERO MAIS IMPORTANTE NA
ESCOLHA DE UMA ROUPA E:
30,0% 27,5%
25,5% 25,5%
25,0% -
20,0% - 17,6%
15,0% -
10,0% -
5,0% - 3,9%
0,0% - . .
Preco Conforto  Modelo-design Marca Moda Qualidade

Figura 8: Primeiro fator importante na compra de uma roupa. (Elaborada pela autora com dados dos
guestionarios).

A figura 8 aponta que com 27,5% das consumidoras, consideram o conforto o fator mais
importante na escolha de uma roupa, 25,5% consideram o preco, também com 25,5%
acham o modelo-designe importante, 17,6% a qualidade e com 3,9% a moda.

Considerando os dados, as consumidoras se preocupam na beleza, conforto e preco.
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O SEGUNDO FATOR MAIS IMPORTANTE NA ESCOLHA DE UMA
ROUPA E:

50,0%
45,0% 43,1%

40,0% -
35,0% -
30,0% -
25,0% -
20,0% -
15,0% -
10,0% -
5,0% -
0,0% -

25,5%

19,6%

Preco Conforto Modelo-design Marca Qualidade

Figura 9: Segundo fator importante na compra de uma roupa. (Elaborada pela autora com dados dos
guestionarios).

A Figura 9 aponta o segundo fator mais importante na escolha de uma roupa, e 43,1 %
consideram o prego importante, 25,5% a qualidade, 19,6% o conforto e 11,8% o modelo-
designer. Isso mostra que renda disponivel e condicbes econémicas, afetam diretamente
a escolha de produtos diz KOTLER (1998).

O PRINCIPAL FATOR QUE CONSIDERO NA ESCOL'HA DO LOCAL
QUE COMPRAREI MINHAS ROUPAS E:
0
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50,0% -
40,0% -
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20,0% - 13,7%
10 O(VZ T 2.0% - /8% 2,0% /8%
0,0% I T T T T - T T -_\
5 & 082 5.3 S g 33
e N © E c o= k=] © =0
= = E O o £ = o) T o
S IS S oa 3G 3 @ o <
o O » S k=) o S c
< - Ly a @ ©
T O %)
£ o
IS
©

Figura 10: Principal fator na escolha do local de compra de roupa (Elaborada pela autora com dados dos
questionarios).
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A Figura 10 apresenta o principal fator na escolha do local de onde comprar roupas, e
com 66,7% das consumidoras apontam o atendimento o principal, 13,7% consideram as
formas de pagamento, 7,8% liquidacdo, também com 7,8% se o local € de algum
conhecido, 2% considera pelas propagandas e 2% a localizacdo. Conclui-se que a
gualidade no atendimento € um dos principais fatores para manter a empresa no
mercado, Kotler (2000) diz que o bom atendimento € o elemento principal que faz o

cliente retornar.

O SEGUNDO PRINCIPAL FATOR QUE CONSIDERO NA ESCOLHA DO
LOCAL QUE COMPRAREI MINHAS ROUPAS E:
45,0% 39,2%
40,0% :
35,0%
10.0% - - 5,9%
5’0% | 3, 9% - ! 3, 9%
O:O% n T - T T T T - T - T 1
o o QU ) o @ = %
= . A o 2 . S 8o 33
£ g SEE  2S £ 5 53 s §
S 2 ESS gE E g o2 2>
c o SR T oS g Q < € @ @
2 S Loz T o — e < O = ©
< - S 5 a o O 9o
£o w =
% 1)

Figura 11: Segundo fator importante fator na escolha do local de compra de roupa (Elaborada pela autora
com dados dos questionarios).

A figura 11 descreve o segundo fator importante na escolha do local da compra, e 39,2%
consideram as formas de pagamentos importante, 23,5% o0 atendimento, 13,7%
indicacbes de amigos, 9,8% as liquidagbes, 5,9% as propagandas, 3,9% se é de algum
conhecido e também com 3,9% a localizacdo. Destaca-se que a grande maioria da

preferéncia de comprar onde as formas de pagamentos sdo bem diversificadas.
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40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

A PESSOA QUE MAIS PARTICIPA,NA MINHA DECISAO DE COMPRA
E:

35,3%

Esposo Filho(s) Amigo(s) Vizinho (s) Colega(s) Namorado Irma (0)
de
trabalho(s)

21,6%
T 11,8%
9,8%
i 7.8% 7.8%
| = - [

Mae

Figura 12: Influéncias dos grupos de referencias no ato da compra (Elaborada pela autora com dados dos

guestionarios).

De acordo com a figura 12 as pessoas que mais participam das decisdes de compra das

consumidoras, com 35,3% s&o os amigos, 21,6% os esposos, 11,8% os namorados, 9,8%

as maes, 7,8% os filhos, 7,8% os irmaos e com 5,9% os colegas de trabalho. Nota-se que

esse resultado pode estar associado com a maioria das respondentes serem solteiras,

sendo mais influenciadas por amigos. Churchill e Peter (2000) relatam que os grupos de

pessoas que influenciam os pensamentos e comportamentos do consumidor sdo 0s

grupos de referéncia. Sendo os principais grupos de referéncia de maior influéncia a
familia e os amigos (SAMARA e MORSCH, 2005), a pesquisa confirma o que os autores

apresentam.
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QUANDO PERCEBO A NECESSIDADE DE COMPRAR ROUPA EU:

45,0%

41,2%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
Busco varias N&o busca Procuro saber N&o procuro Procuro saber
informacg8es sobre informacdes sobre algumas informacdes sobre algumas
0s produtos 0s produtos informacdes sobre o 0s produtos informacdes sobre
disponiveis no disponiveis no que tem no existentes e nem 0s produtos
mercado, levando mercado, vou direto mercado, sobre suas marcas,  disponiveis no
dias para efetuar a na(s) marca(s) que principalmente compro o que mercado, 0 que me
compra até confio. sobre preco e encontro logo e importa é
encontrar algo de formas de porque é experimentar as
que realmente gosto pagamento necessario. novidades.

Figura 13: Percepc¢édo da necessidade de compra de roupa (Elaborada pela autora com dados dos
guestionarios).

A figura 13 mostra que 41,2% das pesquisadas, procuram saber informag¢des como prego
e formas de pagamentos disponiveis no mercado antes de efetua a compra, 23,5%delas
procuram informacgdes sobre os produtos disponiveis até encontrar algo que goste, 21,6%
diz que nao procura informacdes sobre o produto nem marcas, 9,8% nao procura
informacdes dos produtos, compra logo marcas que confiam e com 3,9% gosta de saber
informacdes e experimentar os produtos novos. Nota-se que a maioria procura algum tipo
de informacdo sobre o produto que irA comprar e colocam o preco e formas de

pagamento como uma caracteristica importante.
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NA BUSCA DE INFORMACOES SOBRE AS ROUPAS NO MERCADO

CONSIDERO:
50,00% 45,10%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25.00% 23,50%
20,00% -
15,00% - 13,70%
10,00%
5,00% -
0,00% -
Experiéncias Experiéncias O que esta sendo O que dizem os As opinibes dos
passadas com passadas com o0 apresentado nas amigos e consumidores
modelos e atendimento da midias familiares pelos sites e
marcas. loja redes sociais

Figura 14: Informacdes importantes no mercado de roupas (Elaborada pela autora com dados dos
guestionarios).

A figura 14 mostra que 45,1% das consumidoras apresentam que tem como informagéo

do mercado as experiéncias passadas com o atendimento da loja, 23,5% possuem

experiéncias passadas com modelos e marcas, 13,7% buscam informacfes pelas

opinides dos consumidores pelos sites e redes sociais, com 9,8% buscam o que esta

sendo apresentado na midia e 7,8% vao pelas informagbes que amigos e familiares

dizem. Mais uma vez o atendimento aparece como alma do negécio, como a principal

informacao que os clientes buscam em relacdo ao mercado.
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UTILIZO A INTERNET NA DECISAO DE ROUPAS PARA:
50,0%
45,0% 43,1%
40,0%
35,0% 33,3%
30,0% -
25,0% -
04 -
20’00/0 13,7%
15,0/0 T 9,8(,y0
10,0% -
5,0% -
0,0% B T T
Buscar Compraras  Comprar todas as Comparar precos  N&o compro
informacdes sobre roupas que ndo  roupas de que e formas de roupas pela
os modelos, encontro nos preciso pagamentos e internet.
marcas e precos pontos de vendas comprar quando
fisicos. encontro maiores
vantagens.

Figura 15: A influéncia da internet da compra de roupas (Elaborada pela autora com dados dos
guestionarios).

A figura 15 apresenta que 43,1% das consumidoras, ndo compram roupas pela internet,

33,3% delas utilizam a internet na decisdo de roupas para buscar informagoes sobre

modelos marcas e precos delas, 13,7% utilizam para comparar precos e formas de

pagamentos, mas quando encontram maiores vantagens, elas compram. E com 9,8%

utilizam a internet pra comprar roupas que nao estao disponiveis nos pontos de vendas

fisicos. Apesar de a maioria ndo comprar roupas pela internet, muitas delas a utilizam

para buscar informagdes sobre roupas/moda e comparar precos.
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APOS EFETUAR UMA COMPRA DE ROUPA COSTUMO:
60,0%
52,9%
50,0%
40,0%
29,4%
30,0%
20,0%
10,0% 7,8%
0 0,
3,9% 3,9% 2.0%
0,0% -

Checar com Verificar se no Identificar se = Contatar o Buscar Adquirir outros
outras pessoas uso o produto em outras lojas local em que informacBes  produtos da
se fiz uma boa satisfaz as mesmas efetuei a adicionais mesma marca

escolha de minhas roupas estdo compra para sobre o ou loja pela

modelo e expectativas  nomesmo  relatar minha produto para  satisfacdo
marca. de conforto e preco e nas satisfagdo ou  diminuir um alcancada
qualidade mesmas insatisfagcdo  desconforto
condi¢cbes de com o produto  psicoldgico
pagamentos. gerado por
opinides
diferentes da
minha sobre a
compra

Figura 16: Reacgédo p6s compra (Elaborada pela autora com dados dos questionarios).

A Figura 16 mostra que 52,9% das clientes costumam verificar no pos venda se o produto
adquirido satisfez as expectativas de conforto e qualidade, 29,4% costumam adquirir 0s
produtos e marcas da mesma loja pela satisfacdo alcancada, 7,8% conferem com outras
pessoas se fez uma boa escolha de modelo e marca, 3,9% identificam se em outras lojas
possuem a mesma mercadoria com 0S mesmos precos e condicdes de pagamentos,
também com 3,9% procuram o local da compra para relatar a satisfacao ou insatisfacédo
com o produto. A satisfacdo é o sucesso da empresa, um cliente satisfeito € a garantia de
um novo consumidor, segundo Kotler (1998) o trabalho do fabricante ndo termina quando

0 produto é adquirido, mas sim, continua no pds-compra. E assim que o consumidor

experimenta o nivel de satisfacao.
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No processo de deciséo de compras de roupa eu desempenho os
seguintes papéis:
45
40 37,3 39.2
35 314
30
25 19,6 19,6
20
15
10
5
0 T T T T T 1
tenho ou sugiro minha opinido  sou eu quem realizo a julgo se as  todos os papéis
aideiade tem forte peso determino a compra roupas sao
comprar na deciséo final compra adequadas ao
da compra uso

Figura 17: Papéis no processo de decisdo de compra de roupa (Elaborada pela autora com dados dos
guestionarios).

A figura 17 revela que 37,3% das questionadas acreditam que sua opinido tem um forte
peso na decisdo de compra, 31,4% delas determinam sua compra, 29,4% julgam se as
roupas sao adequadas ao uso, 19,6% tem e sugerem a ideia de comprar, 19,6% realizam
a compra e com 39,2% em sua maioria desempenham todos os papéis. Percebe-se que a
mulher na decisdo de compra nos dias de hoje estd muito presente e desempenha varios

papéis, sendo ela quem administra as compras.

Analisando os resultados de maneira geral foi possivel verificar que o publico feminino
determinante possui a faixa etaria de 18 a 30 anos, sdo estudantes universitarias,
solteiras e com a renda mensal de dois a trés salarios minimos. Identificou-se que a
maioria das consumidoras costuma comprar roupas com a frequéncia de 1 a 3 meses, na
guantidade de duas a trés pecas para ocasifes especiais, que estas consumidoras
consideram o preco e o conforto como fatores importantes na sua escolha de compra. Os
resultados mostraram também que as mulheres levam em consideracao o atendimento, o
preco e as formas de pagamento como fatores muito importantes para sua escolha do
local da compra e que os amigos sdao os maiores influenciadores em sua decisdao. Em
relacdo as compras virtuais, elas ndo sdo adeptas a comprar roupas, mas utiliza a internet
na busca de informacdes sobre os modelos, as marcas e pre¢os dos produtos. Por fim, os

resultados trouxeram que em se tratando do pdés-compra as pesquisadas definem que
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para a maior satisfacdo, esperam que a roupa atenda suas expectativas de conforto e

gualidade.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacédo desse trabalho notou-se a importancia de se estudar o comportamento
do consumidor feminino nas lojas de roupas e acessorios, pois esta é uma ferramenta

muito importante para o desenvolvimento e crescimento das empresas.

Com a entrada da mulher no mercado de trabalho, percebe-se que ela se tornou a
consumidora mais importante em diversas areas, pois além do consumo proprio, ela
passa a comprar para toda a sua familia. Seus habitos de compra mudam conforme
suas experiéncias, sua classe social, sua idade, ocupa¢ao e muitos outros. Esses fatores
gue fazem com que seu processo de decisdo de compra, que comeca a partir do
surgimento de uma necessidade até as consideracdes pos-compra, mudem ao longo de

seu ciclo de vida.

Com a realizacédo da pesquisa com as consumidoras da loja ManaMi Modas, concluiu-se
que, para a empresa ter sucesso é preciso investir no bom atendimento e conseguir
suprir as necessidades e desejos dos seus clientes. E, para que isso aconteca, é
essencial que ela conheca seu publico alvo e seus habitos de compra, atingindo, assim, a

maior satisfacao de seus clientes, fazendo com que se tornem consumidores fiéis.
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APENDICE A

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FEMININO DE ROUPAS

Esta pesquisa tem como objetivo identificar o comportamento dos consumidores de
roupas. Os resultados desse estudo serdo utilizados para um Trabalho de Conclusédo do
Curso de Administracdo da Fundacdo Educacional do Municipio de Assis (FEMA). Sua
participacdo é andnima, ou seja, sua identidade ndo sera revelada. Se vocé concorda
livremente em participar da pesquisa sobre o COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
DE ROUPAS DA CIDADE DE ASSIS, realizada pela aluna JAQUELINE DE OLIVEIRA
MANATA, do Curso de Administracdo da Faculdade Fema, com a orientagdo da
Professora Especialista DANIELLE CRISTINA FERRAREZI BARBOZA. Responda:

[y

. CIDADE/ESTADO:

. IDADE:
) Menos de 18 anos. ( (
) de 18 a 30 anos. ( (
) de 31 a 40 anos. ( (

2

( ) de 41 a 50 anos.
(

(

3. GRAU DE ESCOLARIDADE:

(

(

(

(

(

) de 51 a 60 anos.
) Mais de 61 anos.

) Ensino Superior incompleto.
) Ensino Superior completo.

) Pés-graduagdo incompleta.
) Pés-graduagdo Completa.

) Nuca frequentou escola. (
) Ensino Fundamental incompleto. (
) Ensino Fundamental completo. (
) Ensino Médio incompleto. (
) Ensino Médio completo.

4. ESTADO CIVIL:

() Solteiro ( () Divorciado
() Casado ( ( )Amigado/amaziado
() Viavo

—_

—_—

. RENDA FAMILIAR:

) Abaixo de RS 1.000,00
) de RS 1.000,00 a 2.000,00
) de RS 2.000,00 a RS 3.000,00

. COSTUMO COMPRAR ROUPAS:

) Todos os meses.
) de 1 a 3 meses.
) de 3 a 6 meses.

) de RS 3.000,00 a RS 4.000,00
) de RS 4.000,00 a RS 5.000,00
) mais de RS 5.000,00

) de 6 a 9 meses.
) de 9 a 12 meses.
) de 1 a 2 anos ou mais.

~N

. A QUANTIDADE DE ROUPA QUE GERALMENTE ADQUIRO POR COMPRA:
()1 ( ()3 (
()2 (( )4

) MAIS DE 5.
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8. GERALMENTE COMPRO ROUPAS PARA:

() Presentear. () Ocasibes especiais.

() Reposicdo de outros sem condicOes de uso. () Ter varias opc¢oes de cores e modelos.
() Atender exigéncias sociais e profissionais. () Satisfazer desejos.

9. O FATOR QUE CONSIDERO MAIS IMPORTANTE NA ESCOLHA DE ROUPAS E:
( )Preco

() Conforto

() Modelo-design

() Marca

( )Moda

() Qualidade

10. O SEGUNDO FATOR MAIS IMPORTANTE NA ESCOLHA DE ROUPAS E:
) Preco

) Conforto

) Modelo-design

) Marca

) Moda

) Qualidade

—_— e~~~ — —

11. O PRINCIPAL FATOR QUE CONSIDERO NA ESCOLHA DO LOCAL QUE COMPRAREI MINHAS ROUPAS E:
() Atendimento.

() Localizacdo.

() Formas de pagamento disponiveis.

() Indicados por amigos e familiares.

() Liquidagdo.

() Propagandas.

() Ser de alguém conhecido.

12. O SEGUNDO PRINCIPAL FATOR QUE CONSIDERO NA ESCOLHA DO LOCAL QUE COMPRAREI MINHAS
ROUPAS E:

) Atendimento.

) Localizagdo.

) Formas de pagamento disponiveis.

) Indicados por amigos e familiares.

) Liquidacao.

) Propagandas.

) Ser de alguém conhecido.

P

13. A PESSOA QUE MAIS PARTICIPA NA MINHA DECISAO DE COMPRAS DE ROUPAS E:
) Esposo(a)

) Filho(s)

) Amigo(s)

) Vizinho (s)

) Colega(s) de trabalho(s)

P —

14. QUANDO PERCEBO A NECESSIDADE DE COMPRAR ROUPAS EU:
() Busco varias informacg&es sobre os produtos disponiveis no mercado, levando dias para efetuar a
compra até encontrar algo de que realmente gosto.
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() Nao busca informacgdes sobre os produtos disponiveis no mercado, vou direto na(s) marca(s) que
confio.

() Procuro saber algumas informagoes sobre o que tem no mercado, principalmente sobre preco e
formas de pagamento.

() N&o procuro informagGes sobre os produtos existentes e nem sobre suas marcas, compro o que
encontro logo e porque é necessario.

() Procuro saber algumas informagdes sobre os produtos disponiveis no mercado, o que me importa é
experimentar as novidades.

15. NA BUSCA DE INFORMACOES SOBRE AS ROUPAS DISPONIVEIS NO MERCADO CONSIDERO:
) Experiéncias passadas com modelos e marcas.

) Experiéncias passadas com o atendimento da loja.

) O que minha intuicdo indica.

) O que estd sendo apresentado nas midias.

) O que dizem os amigos e familiares.

) As opinides dos consumidores pelos sites e redes sociais.

—_— e~~~ — —

16. UTILIZO A INTERNET NA DECISAO DE COMPRA DE ROUPAS PARA:

) Buscar informacgGes sobre os modelos, marcas e precos.

) Comprar as roupas que nao encontro nos pontos de vendas fisicos.

) Comprar todos as roupas de que preciso.

) Comparar pregos e formas de pagamentos e comprar quando encontro maiores vantagens.
) Ndo compro roupas pela internet.

—_— e~ o~ —~ —

17. APOS EFETUAR UMA COMPRA DE ROUPAS COSTUMO:

() Checar com outras pessoas se fiz uma boa escolha de modelo e marca.

() Verificar se no uso o produto satisfaz minhas expectativas de conforto e qualidade.

() Identificar se em outras lojas os mesmos sapatos estdo no mesmo preco e nas mesmas condi¢des de
pagamentos.

() Contatar o local em que efetuei a compra para relatar minha satisfagdo ou insatisfagdo com o produto.
() Buscar informagdes adicionais sobre o produto para diminuir um desconforto psicolégico gerado por
opinides diferentes da minha sobre a compra.

() Adquirir outros produtos da mesma marca ou loja pela satisfacdo alcancada.

18. NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS DE ROUPAS EU DESEMPENHO OS SEGUINTES PAPEIS: (pode
escolher vdrias alternativas)

) tenho ou sugiro a ideia de comprar.

) Minha opinido tem forte peso na decisdo final da compra.

) Sou eu quem determino a compra.

) Realizo a compra.

) Uso as roupas.

) Julgo se as roupas sdo adequados ao uso.

) Todos os papeis.

P —



