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RESUMO

O presente trabalho teve como finalidade analisar o comportamento de compra dos
consumidores da loja de roupas Kilinda Modas, situada no municipio de Ponta Pora-
MS. O estudo do Marketing apresenta grande relevancia para empresas, haja vista
gue os assuntos tratados nesta area dos conhecimentos sobre o Marketing séo
fundamentais na a criagdo de produtos, na intermediacdo, entrega do produto e
sobretudo, a pos-venda. E, como metodologia para elaboracéo do trabalho, na coleta
de informagdes de cunho tedrico, utilizou-se a pesquisa bibliografica, isto €, consulta
em obras dos principais autores que tratam do conhecimento sobre o Marketing. Além
disso, o trabalho baseou-se no estudo de caso, tendo como objeto de estudo a loja
Kilinda Modas, que por meio da utilizacdo de questionario aplicada aos clientes em
gue possuem cadastro no banco de dados da referida loja. O trabalho apresenta
grande valia para os formandos e académicos do curso de administracdo das
Faculdades Integradas de Ponta Pora (FIP/Magsul), haja vista que o conhecimento
sobre o marketing propde a formagéo de administradores preparados para o mercado
de trabalho, além do desenvolvimento profissional e pessoal. Por fim, o trabalho torna-
se um instrumento de informacgdes de relevancia para a loja Kilinda Modas utilizada
como objeto de estudo para tomada de decisfes.

Palavras chave: Consumidor. Comportamento de compra. Marketing.
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1 INTRODUCAO

O estudo do marketing € fundamental para a formacao do administrador, pois
interliga-se com todas as areas da empresa. Ter conhecimentos desta ciéncia traz
embasamento tedrico e pratico para desenvolver produtos, conhecer clientes e

mercado, entre outras esferas em que o marketing abrange.

As trocas de bens e servicos devem satisfazer metas individuais e
organizacionais, sendo estes o0s clientes e as empresas, sendo o marketing a
ferramenta de interligacdo e responséavel pelo alcance deste fim, todo processo que
parte do planejamento a execucdo, no desenvolvimento de produtos/servicos
incluindo defini¢cdo de preco, criagdo de promocao e distribuicdo de ideias, envolvendo
a andlise da demanda e assim o relacionamento com os clientes, trata-se de

administracao de marketing (KOTLER; ARMSTRONG 2003).

As empresas desenvolvem produtos e servicos com o propdsito, principal, a
obtencao de lucro. E, com vistas nesse proposito, a empresa necessita de demanda,
isto €, compradores dispostos para adquirir o que a empresa oferece ao mercado, e
para que isso seja concretizado se faz necessario conhecer o mercado-alvo, a qual
demanda pelos produtos ofertados. Assim, nota-se que o marketing € a base para a

criacdo e vitalidade das organizagoes.

Durante o desenvolvimento de produtos, € indispensavel para o profissional de
marketing conhecer o consumidor, isto €, conhecer os motivos e fatores que o levam
na realizacdo da compra, pois esses fatores e motivos sédo informacdes relevantes
gue podem, caso utilizadas de forma adequada, potencializar e aumentar a
probabilidade do produto ser aceito no mercado. E, por conseguinte, obter bons
indices de vendas de acordo com as necessidades e expectativas do publico
(CHURCHILL; PETER, 2010).

Por outro lado, no comércio varejista, € interessante, conhecer o que o mercado
demanda, para que, dessa forma, o varejo abasteca seu estoque com itens e produtos
gue atendam as necessidades e desejos do consumidor que estes possuam interesse,

visto que no varejo nao se utiliza o desenvolvimento de produtos, apenas a sua oferta.
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Antes de adquirir o produto, o consumidor se depara no processo de deciséo
de compra, esse processo tem inicio quando o0 mesmo reconhece a necessidade de

compra e logo sente a motivacao para a compra.

De acordo com Churchill e Peter (2010, p.147) “os profissionais de marketing
precisam saber o que motiva os consumidores, para que possam atender a essas
motivacdes”, pode-se dizer que uma das informacdes de relevancia para as empresas
€ 0 motivo pelo qual o consumidor adquire determinado produto ou servico, um

exemplo de motivacéo pode resultar de status devido a popularidade da marca.

No varejo de confeccbes, € imprescindivel conhecer as motivacdes do
consumidor, pois as pecas de roupas € um produto que é consumido por necessidade,
como também pelo simples desejo de acompanhar as principais tendéncias da moda.

Na aquisicdo de determinado produto, o comportamento de compra do
consumidor pode variar de acordo com os fatores de poder aquisitivo, cultura dentre
outras influéncias. Para tanto, as empresas e organizacées no ramo de confeccdes
devem construir 0 seu estoque baseando-se no perfil dos seus clientes.

Para as empresas é fundamental coletar e analisar o perfil e 0 comportamento
de compra dos clientes, com vistas em descrever e identificar o perfil de seus clientes
sendo necessario levantar informacdes sobre as principais caracteristicas que incluem
informacdes sobre género, faixa etaria, e dados econémicos dos clientes.

Para conhecer o ambiente econémico atual do setor de varejo de vestuarios
no mercado brasileiro alguns dados sao importantes. O segmento de varejo de moda
€ um dos mais sensiveis a economia, o que demonstrou o cenario varejista brasileiro
nos ultimos anos quem vem atravessando um processo de transformacéo, e isso
reflete mais atencdo entre os empresarios.

O Brasil abrange uma das maiores redes varejistas de roupas e acessorios do
mundo, sdo mais de 1 milhdo de negdcios e atividades, somente nos primeiros
semestres de 2019 houve registro de crescimento de 8,14% em relacdo ao ano
anterior, um total de mais de 72 mil novas empresas abertas no ano de 2019
(IMPRENSA MERCADO E CONSUMO, 2019).

Esses dados, comparados com 0s anos anteriores, sdo promissores, haja vista
gque a crise dos anos anteriores levou ao fechamento de 17.000 pontos de venda de

moda, no total de 149.100 pontos de venda de vestuario, cerca 35% centram-se em



11

571 shoppings, tendo em vista que as lojas independentes séo o principal canal de
varejo do vestuario e representam 36% do volume comercializado. Além disso,
percebe que nos anos anteriores, tratando-se de 2013 a 2017 as vendas de pecas de
vestuarios no varejo cairam 3,3%. (FIESP, 2018).

No entanto, segundo o site IEMI - Inteligéncia de Mercado (2018) no ano de
2017 o volume de vendas do varejo de vestuario avancou apenas 13,8% no més de
novembro, houve alta de 7,7% e nos dltimos 12 meses, crescimento de 4,9% em
relacdo ao mesmo periodo do ano de 2016 (IEMI, 2018).

Além do cenario nacional de varejo, na regido de fronteira essa situacao refletiu
com o alto do dolar, tendo em vista que o comercio na regido fronteirica depende em
sua maioria do publico brasileiro, em 2015 o site de noticias Campo Grande News
divulgou em 2015, a alta do dolar no comércio paraguaio ocasionou a queda nas
vendas, contudo no comércio local de Ponta Pora se manteve estavel (RODRIGUES,
2015). Nota-se entdo que a alta do ddlar na regido de fronteira obteve resultado
diferente no setor de vendas de vestuarios, comparado as demais regiées do Brasil.

Assim, este trabalho delimitou-se a analisar o comportamento dos
consumidores, por meio de um estudo de caso em uma loja varejista de roupas Kilinda
Modas situado na cidade de Ponta Pora-MS.

A loja de roupas Kilinda Modas, atua na cidade de Ponta Pora-MS desde 2017,
comercializando roupas e calgados para o publico feminino e masculino, de diferentes
idades. A frente da gestdo da loja est4 Vanessa Duarte, empresaria e proprietaria da
loja, atuando na venda de roupas hé cerca de dez anos, e inaugurou a loja Kilinda
Modas no ano de 2017, na regido central da cidade, com diversos pontos comerciais.

A empresa nao realiza pesquisas frequentes para saber qual o perfil atual dos
consumidores de seus produtos, o que pode levar a estagnacao de parte do estoque,
acarretando prejuizo, pois, no mercado da moda, devido ao modismo, a tendéncia
dura um determinado periodo, e apds este tempo, os produtos que nao foram
vendidos provavelmente serédo perdidos, ou trardo lucro menor que o planejado.

Com isso, para esta loja do segmento de vestuario, ndo acabar com todo o
estoque de uma colecdo gera prejuizo, ndo somente pela perca de venda, mas
também a falta de espaco para os novos vestuarios da préxima colecao.

Os consumidores adquirem determinado produto(s) para satisfazer
necessidades e/ou desejos. Como exemplo, ao adquiri um produto para saciar a fome,

torna-se a busca de satisfazer as necessidades fisiolégicas, contudo se saciar a fome
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for por alimento/produto em especifico, torna-se um desejo. Esses fatores sé&o
importantes e precisam ser identificados no ato de desenvolver um novo produto,
melhora-lo ou em se tratando de varejo, suprir o estoque (CHURCHILL; PETER,
2010).

No ambito empresarial ndo ha espaco para presunc¢éo, a pesquisa de mercado
periodica € indispensavel para atingir a vantagem competitiva entre a concorréncia,
seja as lojas fisicas e as que estdo em crescente evolucao, as lojas virtuais.

Com base nestas informacdes e problema levantados, este trabalho buscou
responder a seguinte pergunta: Quais as principais caracteristicas do comportamento

de compra do consumidor da loja de roupas Kilinda Modas em Ponta Pora/MS?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

e Analisar o comportamento de compra do consumidor da loja varejista de roupas

Kilinda Modas em Ponta Pora MS.

1.1.2 Objetivos Especificos

o Verificar informacdes cadastrais dos clientes, que a loja possui;

e Identificar os fatores que levam os consumidores a realizarem suas compras
na loja de roupas Kilinda Modas;

e Caracterizar o perfil e comportamento dos consumidores da loja de roupas
Kilinda Modas;

e Sugerir melhorias para que a empresa continue a conhecer o publico

consumidor.

1.2 Justificativa

Este trabalho teve como objetivo analisar o comportamento de compra dos
consumidores da loja de roupas Kilinda Modas em Ponta Pora MS, com a finalidade
de fornecer informagBes com o maior grau de confiabilidade possivel, para que esta

empresa possa utilizar como base para solucionar o problema de estagnacéo de
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vestuarios no estoque, em sua tomada de decisbes e em um planejamento futuro,
focado em seu publico consumidor.

Através de diversas leituras, percebe-se que no setor de varejo de vestuarios,
torna-se uma vantagem conhecer o comportamento e o perfil do consumidor, por meio
de pesquisa, tendo em vista que grande parte das lojas cidade de Ponta Pord, ndo
realiza pesquisas para isto, e utilizam da suposicdo para definir seu publico
consumidor.

Para a loja de roupas Kilinda Modas este trabalho, acrescenta de forma positiva
e oportuna, pois com a coleta de informagfes, e analise dos dados os resultados da
pesquisa serdo de grande valia para utiliza-los na formulacdo dos 4Ps (Produto,
Praca, Preco e Promocéao), baseando-se no perfil de consumo de seus clientes, e
assim direcionando seus produtos ao publico consumidor das roupas da loja,
tornando-se mais competitiva. Dessa maneira, este trabalho contribuiu ao apontar as
sugestbes de melhoria.

Por tanto, este trabalho foi de grande valia para a académica pesquisadora,
devido ao enriquecimento de conteldo e aprendizagem na pratica sobre o tema, que
resulta na projecéo de crescimento profissional e pessoal. Com relacdo a instituicao
de ensino, a faculdade, este trabalho contribuiu para ampliagdo do acervo da
instituicdo com conteldo de pesquisa realizada pelos académicos da area de
administracao



2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, fundamentacao tedrica, sdo expostos os conceitos de autores
relevantes abordando assuntos tais como: a evolugdo e os atuais conceitos de
marketing; o comportamento de compra dos consumidores; 0 processo de compra e
suas etapas; as influéncias sobre o comportamento de compra; o conceito de varejo
e os tipos de varejo; o ciclo de vida do produto e 0 modismo; e poér fim os conceitos
de pesquisa de marketing. Os assuntos abordados no decorrer do trabalho, serviram
de base para a concretizacdo do conteudo proposto deste trabalho, com intuito final

de alcance dos objetivos e conclusédo da problematica.
2.1 Evolucao e Conceito de Marketing

Nos dias atuais, € uma vantagem competitiva nas empresas manter contato e um
relacionamento com o cliente, diferentemente de épocas anteriores, o0 que
antigamente ndo acontecia, devido a uma maior demanda com relacéo a oferta.

A partir de 1950, inicia-se a era do marketing, percebe-se que vender os
produtos a qualquer custo ndo era a melhor maneira de se realizar vendas, pois a
oferta aumenta, e ha o crescimento da concorréncia, percebeu-se entdo, que era
vantajoso manter relagfes comerciais mais proximas aos consumidores (LAS CASAS,
2009)

Figura 1: Mudanca dos enfoques na comercializagao.

Empresa Consumidor

A comercializagdo voltada para a produgdo e vendas comega com a ideia é desenvolvimento de produtos,
além da contratacdo e do treinamento de recursos humanes da organizagao.

Consumidor Empresa

A comercializagdo passa a ser voltada para o consumidor comega com a constata¢ao dos seus desejos e
necessidades e somente apds o desenvolvimento dos produtos e recursos humanos para a venda.

Fonte: adaptada de LAS CASAS, Marketing: conceitos, exercicios, casos, 2009, p. 10.
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A figura 1 Mudancgas dos enfoques na comercializagdo, demonstra a teoria de
Las Casas ao longo dos anos até os dias atuais, retratando a necessidade de as
organizacBes estudarem seu publico, isto €, para que os produtos que mesma
comercializa, seja desejado e consumido pelos clientes.

A evolucdo do marketing classifica-se entre a velha e a nova economia, a nova
economia situa-se no século XXI. A velha economia teve como base a Revolugéo
Industrial e a administracéo das industrias de produtos manufaturados, onde o foco
era na padronizacdo dos produtos para a diminuicdo dos custos, com uma Visao
continua em expandir participagdes no mercado e o atingimento de economias de
escala. Para obter eficiéncia, eram reproduzidos os procedimentos e politicas por todo
0 mercado geografico, e a administracdo era feita de maneira hierarquica (KOTLER,
2005).

Em oposicdo a nova economia, que se baseia na revolugdo digital e na
administracdo de informacdes sobre os clientes, produtos, precos, concorrentes e
todos os aspectos que o marketing engloba (KOTLER, 2005).

O conceito de marketing definido como sendo ciéncia e arte. Sendo uma
ciéncia, tendo em vista que pode ser estudado e aprendido teoricamente, através da
busca de conhecimento em leituras e estudos de casos nas organizacgdes, que
envolve o entendimento de como identificar demandas, analisar mercados, e
desenvolver produtos. Arte, porque na pratica a criatividade tem grande contribuicao
para o sucesso do plano de marketing, desde o desenvolvimento até a pés-venda dos
produtos. O marketing compreende o processo que parte da identificagdo a satisfacao
das necessidades humanas e sociais dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

Na definicdo de Las Casas (2009 p.15) o autor discorre:

z

(...) Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de trocas oriundas para a criagdo
de valor dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos através de relacionamentos estaveis e
considerando sempre o ambiente de atuagcdo e o impacto que essas
relagbes causam no bem-estar da sociedade.

Desta forma, nota-se que o autor faz uma abordagem mais ampla, ndo somente
focada na relagéo cliente/empresa, mas qualquer troca que gere satisfacao para a
parte que demanda e realiza a troca, isso incluindo o valor que o mesmo percebe. As
trocas acontecem como resultado de um bom relacionamento entre as partes,

atendendo objetivos de ambas. Considerando-se o ambiente em que a troca ocorre e
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o impacto dela sobre 0 mesmo, entende-se que o marketing esta presente no cotidiano
das pessoas a todo o momento (LAS CASAS, 2009).

O marketing é a criacdo de conformidade entre as capacidades da empresa e
0s desejos e necessidade dos consumidores, para assim ambos atingirem seus
objetivos. Todas as atividades da empresa devem ser motivadas pelo desejo da
mesma em satisfazer as necessidades dos consumidores (MCDONALD, 2008).

Assim as organizagdes devem buscar satisfazer os desejos e necessidades
dos seus consumidores, ao mesmo tempo em que busca atingir suas préprias metas.
(CHURCHILL; PETER, 2010).

Dessa maneira, a satisfacédo do cliente é primordial, sendo assim o consumidor

€ a parte fundamental para o desenvolvimento e execuc¢do do marketing.

2.2 Comportamento de compra

Para tratar do comportamento de compra dos consumidores, faz-se necessario
compreender a sua defini¢cdo e principais conceito que sdo abordados neste topico.

O comportamento do consumidor estuda a maneira como 0s consumidores
selecionam, compram, utilizam e descartam os produtos adquiridos para satisfazer
suas necessidades e desejos (KOTLER, 2005).

O estudo do comportamento do consumidor engloba diversas areas das
ciéncias comportamentais como a antropologia, sociologia e psicologia, pois 0s seres
humanos sdo naturalmente consumidores, devido a questdo da propria de
sobrevivéncia, mas também por necessidade de aceitacdo no grupo social que esta
inserido, tendo assim influéncia direta no comportamento de compra dos mesmos
(COBRA, 2007).

Para conhecer o comportamento do consumidor € preciso estudar o0s
pensamentos e sentimentos que motivam 0 mesmo a realizar a compra, mas também,
se faz necessério conhecer as acdes e influéncias que podem interferir nas mudancas
deste comportamento. E para tomar entendimento sobre o comportamento do
consumidor o estudo do processo de compra e das diversas for¢cas que o modelam é
imprescindivel (CHURCHILL; PETER, 2010).

Assim é possivel compreender que ao tratar de comportamento do consumidor

engloba o estudo sobre as pessoas, como os individuos que adquirem produtos e
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servigos, a fim de entender porque eles compram, de que forma fazem suas escolhas,

e quais as influéncias sobre estas decisofes.

2.3 Processo de Compra

Os consumidores ao decidirem adquirir determinado produto/servico, de
antemao precisam passar pelo processo de compra, nada mais € do que as etapas
para tomar a decisdo de comprar.

O processo de compra é dividido em cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca por informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés compra. Essas etapas sdo descritas em sequéncia, mas que na
pratica, por varias vezes, os consumidores pulam ou/e voltam etapas (KOTLER,
2005).

Figura 2: Cinco etapas para o processo de compra do consumidor.

Reconhecimento do Problema / Necessidade

Busca por Informagoes

Avaliagao das Alternativas

%

Decisdao de Compra

%

Comportamento Pés Compra

Fonte: Adaptada de Kotler, Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos, 2005, p.133.

A figura 2, ilustra as cinco etapas do processo de compra dos consumidores,
segundo Kotler. O processo de compra do consumidor é desenvolvido em cinco
etapas, as mesmas ja citadas acima, e complementa destacando que, estas etapas
podem ter influéncias sociais, de marketing ou situacionais (KOTLER; CHURCHILL;
PETER, 2010).
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O processo de compra pode ser entendido como um processo de decisao,
tendo em vista que o consumidor passa por todas as etapas até por fim decidir realizar
a compra de determinado produto (LAS CASAS, 2009).

Entende-se que as etapas percorridas pelos consumidores durante o processo
de compra, é importante para os profissionais de marketing para que os profissionais
de marketing possam conhecer a forma que os clientes se comportam no decorrer do

mesmo e como decidem adquirir seus produtos.

2.3.1 Reconhecimento do problema

O consumidor passa pela identificacdo do problema como primeira fase,
percebendo as suas necessidades através de sensac¢des e emocgdes.

Na etapa de reconhecimento do problema de acordo com o consumidor
reconhece uma necessidade através de uma sensacao interna como, por exemplo a
fome, ou por estimulos externos, como um anuncio de televisdo. ApoOs a percepcao
da necessidade, o0 mesmo sente um impulso interior, a motivacao para a compra
(CHURCHILL; PETER, 2010).

Essas necessidades sdo classificadas em: utilitarias, definidas como as
necessidades basicas e que proporcionam beneficios matérias, isto é, ao sentir
necessidade de saciar a sede, o consumidor é motivado a buscar algo para beber,
assim o comportamento para decisao de escolha é de forma racional; e a Hedonicas,
estas necessidades relacionam-se ao desejo por produtos que proporcionem prazer
ou autor realizacéo, geralmente as decisbes para a satisfacado destas necessidades
tendem a ser relativamente emocionais (CHURCHILL; PETER, 2010).

O reconhecimento do problema ou necessidade € a primeira etapa do processo
de compra, e destaca que € necessario coletar informacdes dos consumidores para a
identificacdo dos estimulos mais frequentes, causadores de interesse por determinado
produto. E estas informacdes podem ser utilizadas na formulacdo de estratégias de
marketing voltadas a despertara atencéo destes consumidores (KOTLER, 2005).

Além disso, é fundamental identificar o modo em que o consumidor reconhece
uma necessidade em se tratando de compras eventuais ou ndo consideradas de
primeira necessidade, como artigos luxo, pois torna-se necessario motiva-lo a realizar
a compra em potencial (KOTLER; KELLER, 2006).
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Apés a percepcédo da necessidade, o consumidor busca informacdes sobre as

marcas e os atributos de cada produto que pretende comprar.

2.3.2 Busca por informacdes

Nesta etapa, o consumidor procura informacdes sobre o produto que necessita
ou deseja adquirir.

O consumidor obtém informacdes sobre um determinado produto por meio de
cinco fontes basicas: fontes internas sdo recordag¢des internas que o consumidor
retém na memoria sobre determinada marca ou produto; Fontes de grupos: a busca
de informacBes com pessoas de convivio préximo ao consumidor, que podem ser
parentes ou amigos. Esta fonte tem grande influéncia na tomada de decisdo dos
consumidores; Fontes de marketing: a busca por informagbes nas acbes de
marketing, como embalagens ou propagandas de produtos, por exemplo. Mesmo
sendo a fonte de informacdo de acesso facil, existe desconfianca por parte dos
consumidores com relacdo as informacdes contidas nestas acdes (CHURCHILL;
PETER 2010).

As fontes publicas: sdo as fontes independentes dos fabricantes ou
consumidores. Estas fontes podem ser organiza¢gdes que publicam avaliacbes sobre
produtos, feitas a partir de resultados obtidos através de pesquisas. Geralmente estas
informacdes possuem um alto grau de confiabilidade, porém, para serem acessadas
necessitam de maior procura por parte dos consumidores; Fontes experimentais: pode
ser considerada a ultima fonte de busca, pois geralmente o consumidor se desloca
até o local de compra para ter um contato mais préximo ao produto, tocando ou
experimentando (CHURCHILL; PETER 2010).

Além disso o consumidor obtém informacdes em dois niveis de interesse:
Atencdo elevada, o consumidor é apenas mais receptivo as caracteristicas do produto.
Considera-se este um nivel de interesse moderado; Busca ativa por informacdes,
neste nivel o consumidor procura informacdes em varias fontes, que podem ser
pessoais, comerciais, publicas ou experimentais. Dentre essas, as fontes comerciais
fornecem mais informacdes ao consumidor, contudo a fonte pessoal tem maior
influéncia sobre o mesmo (KOTLER, 2005).
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A empresa deve conhecer as marcas concorrentes, que competem com a
mesma no conjunto de escolha do consumidor, para que possa desenvolver
estratégias de apelo competitivo.

E, além de identificar as fontes de busca por informacdes dos consumidores,
também € necessario analisar a importancia das mesmas. Assim podem-se formular

estratégias de comunicacao mais eficientes.

Figura 3: Conjuntos de informacdes sobre marcas.
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Conjunto de )
conscientizacdao de escolha
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Conjunto j_ d ~
consideracao As mar
Total Marcas que § > marcas ez
que Decisao
despertam
. As marcas que realmente
Todas as interesse do 279
. atendem os competem 4
marcas consumidor e o o .
X o critérios de entre si para
disponiveis faz procurar L
N compra iniciais tomada de
conhecé-las .
decisdo do
melhor .
consumidor

Fonte: adaptada de KOTLER, Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos, 2005,
p.134.

Observa-se na figura 3, que o consumidor coleta as informacdes sobre o
produto e as diversas marcas que o fornecem, formando um conjunto consideravel
das mesmas, para em seguida por eliminacédo, decidir qual a marca ira adquirir.

Percebe-se que apés a coleta de informac¢des os consumidores avaliam as

alternativas coletadas.

2.3.3 Avaliacao das alternativas

Para entender o processo de avaliacdo, € necessario compreender que
primeiramente o consumidor esta buscando atender uma necessidade ou desejo.

Posteriormente, nesta etapa, ele est4 analisando os beneficios que a escolha
concedera. E por ultimo, o mesmo avalia cada produto como um grupo de atributos
com multiplas capacidades de entrega de beneficios (KOTLER; KELLER, 2006).

Os consumidores avaliam as alternativas coletadas na etapa anterior,
geralmente ocorre a definicdo e classificacdo da importdncia das caracteristicas e

recursos dos produtos, para assim serem avaliadas as alternativas disponiveis e
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buscam constatar qual a compra lhes trard maior valor. Apds a avaliacdo destas
alternativas os consumidores tomam a atitude para a compra, isto, é o ato resultante
da avaliacdo geral dos produtos, e pode ser entendido de forma geral, como o grau
em que os consumidores gostam ou ndo de determinado produto (CHURCHILL;
PETER, 2010).

Desta forma, os consumidores avaliam e qualificam as alternativas
basicamente de forma racional e consciente. Em quanto procuram satisfazer seus
desejos e necessidades, 0os consumidores enxergam cada alternativa como um
aglomerado de atributos com diversas capacidades para a entrega de beneficios que
poderao suprir suas necessidades. E, a partir do posicionamento de cada marca com
relacdo a cada caracteristica de seus produtos, os consumidores desenvolvem
crencas de marca, e 0 agrupamento destas crencas, formam a imagem da marca
(KOTLER, 2005).

A maneira como os consumidores enxergam a imagem da marca, diferencia-
se de acordo com as experiéncias e a forma em que as mesmas sao filtradas através
da atencado seletiva, selecdo seletiva e retencédo seletiva dos consumidores. Este
processo de formulacdo da imagem da marca ocorre anteriormente a tomada de
atitude dos consumidores (KOTLER, 2005).

Assim, por conseguinte a avaliacdo das alternativas, os consumidores passam

para a etapa de decisdo de compra.

2.3.4 Decisao de compra

A decisdo de compra € a etapa em que o consumidor decide determinado
produto para sua aquisicdo, decorrente da de previa analise das informacdes e
avaliacdo das alternativas disponiveis no mercado, baseando-se nas nos seus
critérios.

O consumidor adquire e desenvolve preferencias de marcas e intencbes de
compras por meio de experiéncias com os produtos, antes de realizar a compra
efetivamente. Dentre esse processo ha dois fatores a intencédo de compra e a decisédo
de compra, tais como: atitude dos outros, sdo as pessoas do meio de convivéncia do
consumidor, estas podem concordar ou discordar da possivel decisdo do mesmo,

incentivando ou ndo a compra e; as situacdes imprevistas, sdo os fatos que podem
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ocorrer enquanto o consumidor tem a intencdo de adquirir o produto, como por
exemplo, o mesmo ficar desempregado (KOTLER, 2005)

Para identificar qual o grau de risco de o consumidor mudar, adiar ou evitar a
compra, deve-se levar em consideracdo a quantidade de dinheiro envolvido, o nivel
de autoconfianga ou incertezas do consumidor com relagao as caracteristicas que o
agradam (KOTLER, 2005).

Figura 4: Etapas entre a avaliagcdo das alternativas e a decisdo de compra.

—p» Atitudes dos outros

Avaliagao das .| Intengdo de Decisao de
alternativas compra compra

Fatores situacionais
imprevistos

Fonte: adaptada de KOTLER; KELLER, administracéo de marketing, 2006, p. 195.

Como apresenta a figura 4 as etapas entre a avaliacdo das alternativas e a
decisao de compra, ao avaliar as alternativas, o consumidor desenvolve a intencao de
compra antes da tomada de decisdo. Sendo este influenciado pelas atitudes dos
outros, pessoas do seu convivio social, ou por fatores situacionais imprevistos em sua
decisdo de compra.

Os consumidores podem tomar decisbes de compra de forma irracional. A
utilizacéo da heuristica é feita por meio de modelos ndo compensatérios, ou seja, 0
consumidor ndo compara as caracteristicas positivas e negativas dos produtos entre
si, que estdo disponiveis para a escolha, e utiliza de regras simplificadas (KOTLER;
KELLER, 2006).

O mesmo pode aplicar trés modelos. Heuristica conjuntiva: escolhesse o
primeiro produto que atenda a uma nota minima total, pré-estabelecida pelo
consumidor, as caracteristicas do produto. Heuristica lexicografica: escolhesse o
produto que possua o atributo percebido e classificado pelo consumidor, como de
maior importancia. Heuristica de eliminagdo de aspectos: estabelecesse atributos
minimos que o produto escolhido deve conter e assim por eliminacéo, as marcas que
nao possuem sao descartadas (KOTLER; KELLER, 2006).

A decisdo de compra € a etapa onde o consumidor escolhe qual produto ira
comprar ou ndo. Ao decidir adquirir um determinado produto, o consumidor também

seleciona onde, quando comprar e a de que forma realizard o pagamento. Esta
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decisédo pode ser de forma rapida, se o produto estiver em liquidacdo, por exemplo.
Pode também desistir de realizar a compra, caso as opc¢oes identificadas nao realizem
de fato as necessidades ou desejos do mesmo, ou adiar a compra para economizar
dinheiro, por exemplo, (CHURCHILL; PETER, 2010).

Entende-se que nesta etapa o consumidor decide qual, e compra o produto
escolhido. Em seguida ele passa para a proxima etapa do processo de compra, que

€ 0 comportamento do mesmo com relagdo ao consumo do produto adquirido.

2.3.5 Comportamento pés compra

Na ultima etapa do processo de compra, o consumidor avalia se o produto
adquirido supriu seu desejo ou necessidade de forma satisfatéria. O mesmo mede o
grau de satisfacdo colocando os custos de aquisicdo em comparacao aos beneficios
gue o produto proporcionou.

Quando os séo custos percebidos como maiores do que os beneficios, o valor é
visto como baixo e consequentemente a compra € considerada insatisfatoria. Porém,
se os beneficios sdo percebidos sendo maiores que os custos, o valor € alto, e a
compra satisfatoria (CHURCHILL; PETER, 2010).

Figura 5: Como a percepgéao de valor influencia no comportamento pés compra.

Autovalor |, Satisfagido |, Lealdade | Rel?:.:;:a::::oa
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Baixo Valor |, Insatisfacdo da necessidade | ”| informagédes, etc...

Fonte: adaptada de Churchill; Peter, Marketing: criando valor para os clientes, 2010, p.151.

A figura 5 retrata o conceito de Churchill e Peter citado anteriormente,
demonstrando o0 que € gerado apds a percepcdo de valor auto ou baixo pelo
consumidor. Assim resultando em um relacionamento a logo prazo, quando o
consumidor percebe alto valor no pés-compra, e a possivel perca do mesmo na
percepcao de baixo valor.

Quando o consumidor tem varias experiéncias satisfatérias com determinada

marca, ele provavelmente se tornard leal, realizara compras futuras, e podera
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influenciar pessoas do seu convivio social a decidirem adquirir produtos da mesma.
Em contrapartida, o consumidor pode desenvolver o remorso pds compra, que ocorre
guando 0 mesmo comeca a questionar a si proprio se a opc¢ao escolhida realmente
era a melhor. Este questionamento € chamado de dissonancia cognitiva, que sao as
duvidas geradas ap0s a realizagdo da compra. Isto ocorre, de modo geral, em grandes
compras, em que sao dificeis de selecionar e desfazer (CHURCHILL; PETER, 2010).

O nivel de satisfagdo do cliente apds a realizagcdo da compra é identificado
através da comparacdo entre as expectativas do comprador e o desempenho do
produto. Quando o consumidor percebe que o produto tem desempenho abaixo do
esperado, ndo atingindo as expectativas, o0 mesmo fica desapontado, insatisfeito.
Caso contrario, e além de atender, o desempenho supera as expectativas, o
comprador fica encantado, satisfeito (KOTLER, 2005).

A satisfacdo ou insatisfacdo identificada pelo consumidor no pos-compra
influéncia diretamente no comportamento e decisédo nas compras futuras do mesmo.
Quando satisfeito, € muito provavel que ele realize mais compras de produtos da
marca, caso contrario, 0 mesmo pode abandonar ou devolver o produto (KOTLER,
2005).

Desta forma, compreende-se que a Ultima etapa possui grande importancia no
processo, pois ndo basta apenas que o consumidor compre o produto, mas é
necessario que o mesmo se sinta satisfeito com a compra, e volte a compra-lo

novamente e influencie novos consumidores de forma positiva.

2.3.6 Influénciass sobre o comportamento do consumidor

Muitas variaveis podem influenciar na tomada de decisdo de compra dos
consumidores, o comportamento dos seres humanos em geral pode sofrer influéncia
por diversos fatores. A forma como o consumidor se comporta no processo de compra
€ muito sensivel ao ambiente que 0 mesmo se encontra, e as informacdes que recebe.

O comportamento de compra dos consumidores pode ser influenciado por trés
grandes categorias: influéncias sociais; influéncias situacionais; influéncias de
marketing. As influéncias sociais séo: a cultura, subcultura, classe social, grupos de
referéncia e a familia, sendo o grupo mais proximo ao consumidor. Nas influéncias
situacionais estdo: o ambiente fisico, ambiente social, tempo, tarefas e condi¢bes
momentaneas (CHURCHILL; PETER, 2010).
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7

As influéncias de marketing é a influéncia que a empresa pode ter mais
controle, pois a propria precisa desenvolver elementos para atingir seu publico ou
atrair novos publicos. Os elementos do composto ou mix de marketing séo, o produto,
preco, praca (canais de distribuicdo do produto) e promocao (comunicacdo de
marketing). Também conhecidos como 4 Os de marketing, precisam ser
desenvolvidos de acordo com as informacdes que a empresa tem sobre seus
consumidores.

Pode-se dizer que o primeiro P € o produto, pois é o que a empresa tem a
oferecer para os clientes em troca de algo, no caso dinheiro. O produto deve ser
desenvolvido de forma que atraia e agrade o consumidor. A aparéncia e as qualidades
percebidas do produto sdo de extrema importancia para que tenha se sucesso nas
vendas do mesmo (CHURCHILL; PETER, 2010).

Os produtos s6 conseguem ser vendidos se possuirem beneficios suficientes
gue possam motivar os consumidores a compra, quanto maior for a qualidade maior
o valor percebido pelos consumidores (LAS CASAS, 2009).

O preco é quanto o consumidor deve pagar em valor monetario para adquirir o
produto. Devesse formular o preco adequado ao publico que deseja comprar o
produto, deve ser acessivel para que os consumidores possam pagar. O preco precisa
estar atrelado a qualidade do produto, pois 0 consumidor sempre ira associar o custo
x beneficio do produto apds a compra, ou seja, ele ird comparar os beneficios que o
produto trouxe, ao valor que foi pago pelo mesmo (CHURCHILL; PETER, 2010).

O preco atua como o principal determinante na escolha dos consumidores,
principalmente em paises subdesenvolvidos. Apesar de outros fatores terem se
tornado importantes nos Ultimos anos, o pre¢o continua como um dos elementos
fundamentais na determinacdo da participacdo de mercado e da lucratividade das
empresas (KOTLER E KELLER, 2006).

Apoés a criacdo ou escolha dos produtos no caso do setor varejista, onde
apenas se revende os produtos, a formulacdo dos precos, precisasse escolher a
praca. A praca, o terceiro P do mix de marketing, sdo os canais de distribuicdo dos
produtos, ou seja, a forma como a empresa ira entregar os produtos aos clientes. Pode
ser o local onde sera o comércio ou loja em que os clientes poderao encontrar e
comprar os produtos. O local o de ficara o ponto comercial deve ser escolhido de
maneira que traga comodidade, de facil acesso aos consumidores (CHURCHILL;
PETER, 2010).



26

7

O dultimo P do mix é a promoc¢do, em seu desenvolvimento criasse a
comunicacdo de marketing. A promocao pode influenciar os consumidores em todas
as fases do processo de compra. As mensagens desenvolvidas pelas estratégias de
promocdo podem lembrar aos consumidores que possuem a necessidade ou o
desejo, e que o produto pode satisfazer esta necessidade ou desejo, e que este
entrega um valor maior do que os produtos dos concorrentes (CHURCHILL; PETER,
2010).

Entende-se que os produtos estdo ligados as necessidades e desejos do
consumidor; preco ao custo que o consumidor tera para se satisfazer; praca lugar de
conveniéncia para comprar; promocdo a comunicacdo entre a empresa e 0S

consumidores.

2.4 Conceito de Varejo

O canal de entrega em que o produto é ofertado diretamente ao consumidor é
denominado varejo, isto € a parte da cadeia produtiva encarregada pela distribuicédo e
entrega dos produtos acabados para os consumidores finais.

As lojas varejistas fazem a intermediagéo entre o atacadista ou fabricante, e 0
consumidor. Estas lojas geralmente vendem produtos em pequenas quantidades,
para varios compradores, e € neste nivel que se torna possivel conhecer e identificar
as preferéncias dos consumidores, pois, ha o contato direto com o individuo que ira
consumir e avaliar o produto.

Devido a facilidade para o acumulo de informacfes sobre os clientes, o varejo
pode prever vendas, e assumir riscos ao preencher o estoque com produtos
pereciveis, ou que se tornem obsoletos rapidamente, como produtos de moda
(CHURCHILL; PETER 2010).

Considera-se varejo qualquer organizacdo que comercializa produtos em
pequena quantidade para consumidores finais, e estes utilizem os bens adquiridos de
maneira pessoal, ndo para a revenda. (KOTLER; KELLER, 2006).

Isto é, sdo denominadas varejistas as empresas que vendem produtos a
consumidores finais. As lojas de varejo sdo consideradas prestadoras de servicos,
mesmo que sua fonte de receita seja a comercializacdo de bens, pois, além de vender,

selecionam mercadorias, tomam providéncias relacionadas a forma de recebimento
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das vendas, embalam, realizam servicos de entrega, entre outros (LAS CASAS,
2009).

Dessa forma, nota-se que as empresas consideradas varejistas, possuem
como principais caracteristicas o contato direto com o consumidor final, e a venda de

produtos em pequena quantidade para diversos clientes.

2.4.1 Tipos de Varejo

Apobs entendimento do conceito de varejo, responsavel pela da entrega em que
o produto é ofertado diretamente ao consumidor final, este por sinal pode ser
classificado em dois tipos: lojas fisicas e as sem lojas fisicas.

O varejo pode ser classificado em dois tipos: 0os que possuem loja fisica, onde
0 consumidor se desloca até a mesma, tem um contato direto com os produtos
disponiveis e realiza a compra. E os sem loja, onde a venda é feita por meio eletrénico,
catalogo ou vendedores que se deslocam até o consumidor, ou seja, o consumidor
nao ird a um ambiente fisico (CHURCHILL; PETER, 2010).

Ha também os denominados varejistas independentes e as em cadeia. Os
varejistas independentes sdo as empresas que possuem somente um pequeno
estabelecimento comercial, loja fisica, a qual corresponde a grande parte dos
negocios de varejo. Por sua vez, 0s varejistas em cadeia, sdo as empresas que
possuem dois ou mais estabelecimentos de venda, esse tipo de varejistas centralizam
as vendas e compras, e controlam o andamento de todos os estabelecimentos em
uma unica central (LAS CASAS, 2009).

Na atualidade, ha uma grande variedade de empresas praticantes de varejo,
para tanto as empresas necessitam diferenciar ao praticar a comercializacao de seus
produtos adotando diferentes posicionamentos no mercado, entre esses métodos
destaca-se a agregacao de valor, oferecendo servicos em conjunto a venda dos
produtos que as lojas fisicas adotam (KOTLER; KELLER, 2006).

2.5 Ciclo de Vida do Produto e o Modismo

O ciclo de vida de um produto tem inicio no periodo introdutério até o declinio,
onde geralmente ocorre a retirada do mesmo do mercado.
Para que o produto pare de ser comercializado, é necessério analisar o tempo

gue ele estd no mercado e o rendimento das vendas. Contudo n&o é possivel prever
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a duracdo de cada fase ou de todo o ciclo, pois o tempo de demanda dos
consumidores e a concorréncia de produtos introdutérios no mercado determinaréo o
tempo das fases ou do ciclo (LAS CASAS, 2009).

Figura 6: Ciclos de vida de vendas e lucros.

pd N\

\ ——Vendas
/

/

Introducdo Crescimento Maturidade Declinio

Vendas e Lucros $

Fonte: adaptada de Kotler; Keller, Administracdo de marketing, 2006, p. 317.

As curvaturas da figura 6 representam o ciclo de vida do produto que se divide
em quatro fases em: Introducao: periodo de insercédo do produto no mercado. O lucro
€ zero, pois a receita é utilizada para cobrir as despesas relativas a colocacao do
produto a venda; 22 Crescimento: nesta fase o produto comeca a ser aceito no
mercado, com aumento das vendas e melhora gradativa nos lucros; 32 Maturidade: as
vendas param de crescer, pois, 0s compradores potenciais ja adquiriram o produto.
Neste periodo pode ocorrer a estabilizacdo nos lucros ou o declinio; 42 Declinio: ha
grande queda nas vendas e desaparecimento dos lucros (KOTLER; KELLER, 2006).

Pode-se dizer que o modismo € parte da moda, que por sua vez esta inserida
no estilo de vida dos consumidores. O modismo refere-se a moda, mas possui
caracteristicas especificas como a imediata aceitacéo pelo publico, chegada ao auge
e decréscimo das vendas com rapidez. O ciclo é de curta duracdo e geralmente atrai
uma quantidade limitada de apreciadores, pois, normalmente os produtos séo
voltados a satisfacdo de desejos, e ndo de primeira necessidade (KOTLER; KELLER,
2006).
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Figura 7: Ciclo de vendas do modismo

Vendas
/

Vendas

/ \
/ \

Introdugdo Crescimento Maturidade Declinio

Fonte: adaptada de Kotler; Keller, administragéo de marketing, 2006, p.318.

Os produtos de moda tém como caracteristica principal a intensidade na
popularidade, por um curto periodo. A fase do ciclo de vida € o mesmo de qualquer
outro produto, porém mais breve, entre o a introdugcdo ao declinio (CHURCHILL,;

PETER, 2010).
As fases do ciclo de vida dos produtos de moda e o perfil dos consumidores em

cada uma delas sao definidos como:

Tabela 1: Estagios e os tipos de consumidores

Estagio do ciclo Tipos/caracteristicas dos consumidores
Introducéao Inovadores
Crescimento Seguidores rapidos
Maturidade Maioria seguidora
Declinio Lentos

Fonte: Adaptada de COBRA, Marketing e moda, 2007, p. 30.

Observa-se na tabela 1, que na primeira fase os consumidores com perfil
inovador sdo atraidos pelo produto, geralmente estes consumidores estédo atentos as
tendéncias de moda, e assim fazem as vendas crescerem.

No crescimento os seguidores rapidos, passam a aderir se interessar e adquirir

0 produto. Na maturidade, o produto de moda atinge todo o publico previsto em seu
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desenvolvimento, e na fase de declinio atinge o publico mais lento em relacdo a
tendéncias de moda (COBRA, 2007).

E notodria a diferenca do periodo de duracdo do ciclo de vida de produtos de
moda comparados aos produtos que nao pertencem ao modismo. Por isso, as
empresas varejistas que comercializam produtos de moda devem identificar em qual
parte do ciclo seus produtos estédo e vende-los o mais rapido possivel no periodo em

gue estdo em alta, tendo em vista que logo estardo em declinio.
2.6 Pesquisa de Marketing

Toda pesquisa tem por intuito a exploracao e descoberta de determinado fatos
elou situacdes. Para compreender como a pesquisa de marketing deve ser
desenvolvida, faz-se necessario conceituar.

Para Malhotra (p. 36, 2006) define a pesquisa de marketing como:

(...) Pesquisa de marketing é a identificacdo, coleta, analise e
disseminacao de informacdes de forma sisteméatica e objetiva e 0 uso
de informagdes para melhorar a tomada de decisdes relacionadas a
identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades de marketing.
(MALHOTRA, 2006, p. 36).

Entende-se que a pesquisa necessita ser elaborada de forma sistémica, ou
seja, organizada a fim de atingir um anico objetivo geral, no decorrer de todas as
etapas. Todas as a¢Oes destas etapas devem possuir uma estrutura metodoldgica,
serem documentadas e preferencialmente previamente planejadas. A pesquisa de
marketing utiliza-se do método cientifico, pois, os dados devem ser coletados e
analisados, a fim de solucionar problemas, da forma mais precisa e confidvel possivel
(MALHOTRA, 2006).

A pesquisa de marketing é uma ferramenta utilizada para a coleta de
informacdes sobre as necessidades dos consumidores, sejam eles fidelizados ou
potenciais, mas também para medir o éxito das praticas de marketing da empresa
(CHURCHILL; PETER, 2010).

A pesquisa de marketing tem a funcao de coletar e analisar informacoes, bem
como elaborar e editar os relatorios de dados e descobertas pertinentes a determinada
circunstancia de marketing encarada pela empresa (KOTLER; KELLER, 2006).
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Figura 8: O processo de pesquisa de marketing.

Defini¢cdo do problema

N

Desenvolvimento do plano de pesquisa

Coleta de informacoes

N

Andlise das informacodes

N

Apresentacéo dos resultados

Tomada de decisao

Fonte: Adaptada de KOTLER; KELLER, Administracdo de marketing, 2006, p.100.

A figura 8 demonstra as etapas do processo de pesquisa de marketing, que tem
inicio com a definicdo do problema, seguido pelo desenvolvimento do plano de
pesquisa, coleta de informacfes, analise, apresentacdo dos resultados e por fim a
tomada de decisé&o.

Na etapa de definicAo do problema, o pesquisador ndo pode formular uma
guestdao complexa demais, nem mesmo facil ou limitada demais. O problema ou
pergunta formulada nesta primeira parte do deve ter o objetivo de testar as relacdes
de causa e efeito, para que a pesquisa seja eficiente (KOTLER; KELLER, 2006).

Para a definicdo da problematica deve-se considerar a finalidade do estudo, os
dados acerca do histérico do problema, e quais informacdes precisam ser coletadas
e de que forma serao utilizadas na tomada de decisdao (MALHOTRA, 2006);

Na etapa de desenvolvimento do plano de pesquisa, formula-se o projeto
objetivo ou tedrico da pesquisa, assim elaboram-se modelos de analise, perguntas
para serem aplicadas a campo, hipoteses e identificam-se caracteristicas ou fatores
gue possam interferir no decorrer da pesquisa (MALHOTRA, 2006). A elaboracgéo
correta desta parte do processo depende diretamente da anterior, pois a pesquisa
deve ser feita em conformidade e adequada ao problema levantado (CHURCHILL;
PETER, 2010). Deve-se criar um plano de pesquisa eficiente, com o intuito de coletar
as informag0Oes essenciais para a resolucdo do problema (KOTLER; KELLER, 2006).

Na coleta de informacgdes, apds a determinacdo das informacdes que serao

necessarias para a concep¢ao da pesquisa, o pesquisador deve definir se os dados
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serdo coletados por meio de fontes primarias, secundarias ou os dois tipos
(CHURCHILL; PETER, 2010).

Na etapa de andlise das informacfes, desenvolve-se a codificacdo e tabulacéo
dos dados, posteriormente, sdo analisados e interpretados, e assim transformados em
informagdes (CHURCHILL; PETER, 2010).

E a penultima etapa, apresentacdo dos resultados em que sdo expostas as
conclusbes formuladas na etapa anterior, para 0s responsaveis das areas
interessadas nos resultados da pesquisa (KOTLER; KELLER, 2006).

E por ultimo, a etapa final, a tomada de decisdo, com os resultados em maos
0s gerentes analisam os resultados da pesquisa e podem decidir a favor ou contra a
implementacgéo, de determinada sugestéo, por exemplo. Podendo solicitar pesquisas
complementares sobre o assunto abordado (KOTLER; KELLER, 2006).

Nota-se que todas as etapas seguintes a definicdo do problema, devem ser
voltadas a resolucdo do mesmo, por isso a necessidade de defini-lo corretamente.
Juntamente, percebe-se que as etapas devem ser desenvolvidas pelo pesquisador ou
pesquisadores, porém na Ultima etapa, a tomada de decisdo sobre o que sera feito

com os resultados da pesquisa.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem o objetivo de demonstrar os procedimentos utilizados no
decorrer do trabalho, tanto nas pesquisas iniciais no desenvolvimento tedrico e pratico
do trabalho, sendo expostas as caracteristicas, os métodos utilizados para a coleta
dos dados, a elaboracéo das andlises e apresentacdo dos resultados com vistas em
responder a problematica seguinte: Quais as principais caracteristicas do
comportamento de compra do consumidor da loja de roupas Kilinda Modas em Ponta
Porad/MS?

3.1 Caracterizagao da Pesquisa

Para elaboracéo do trabalho foi necessario a utilizacao de fontes bibliograficas,
tendo em vista que as informacdes foram extraidas de obras e livros de autores que
dissertam sobre as areas do marketing, auxiliando e servindo como base para o
desenvolvimento do trabalho.

A pesquisa bibliografica é concebida com a utilizagdo de materiais produzidos
anteriormente, como livros ou artigos cientificos (GIL, 2007). Além da pesquisa
bibliografica, foi utilizada a pesquisa documental, tendo em vista que foram verificados
os dados dos clientes que a loja possui como, a quantidade de clientes que a loja tem
cadastrados e numeros de telefone. A pesquisa documental utiliza-se dados que néo
receberam tratamento analitico.

O trabalho é de carater descritivo e exploratério, pois descreveu o
comportamento dos consumidores por meio das respostas dos clientes aos
guestionarios, e assim caracterizando o perfil dos mesmos. Em conjunto, explorou a
campo, dados pouco analisados, primarios, como os dados contidos nhos documentos
da empresa e entrevista, por isso sera tera caracteristica exploratéria.

A pesquisa descritiva busca descrever as caracteristicas de um numero
limitado de pessoas, e a pesquisa exploratéria busca entender a fundo sobre
determinado assunto (GIL, 2002).

Outra caracteristica importante do trabalho e a pesquisa é quantitativa, tendo

em vista a coleta de dados na aplicacdo dos questionarios a uma parte dos clientes,
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e as resposta tabuladas e atribuidas como caracteristicas na concepcao do perfil dos
consumidores.

Na pesquisa quantitativa sdo analisados dados numéricos, coletados por meio
de instrumentos estruturados (LAKATOS; MARCONI, 2008).

Desta forma, o presente trabalho foi realizado por meio de estudo de caso, por
estar delimitada a analisar o comportamento de compra dos consumidores de apenas
uma loja varejista de roupas da cidade de Ponta Pora MS.

O estudo de caso € o estudo aprofundado de um ou pouquissimos objetos, para
que se consiga uma compreensao detalhada dos mesmos (GIL, 2007).

Devido ao carater quantitativo, sua realizacdo foi feita por meio do
levantamento e coleta dos dados relacionados as caracteristicas dos consumidores
da loja de roupas, em que o0 questionario foi aplicado a um grupo de consumidores
representando o nuamero total de clientes, estas 35 pessoas responderam as
perguntas para a caracterizacdo do comportamento de compra deste total.

O levantamento é caracterizado pela forma direta de indagacédo ao grupo de

pessoas dos quais pretende-se identificar o comportamento (GIL, 2007).

3.2 Coleta de Dados

A etapa de coleta de dados apresenta a maneira em que o trabalho foi
realizado, as principais fontes de coleta de informacdes e dados. O trabalho utilizou
do estudo de caso, extraindo informacdes e dados dos clientes da loja Kilinda Modas.

Sendo assim, a coleta dos dados foi realizada através de fontes primarias, 0s
dados primérios sdo informacdes novas, que precisam ser coletas a campo, para
serem utilizadas para determinada finalidade. Pois, foram utilizados dados que a
empresa disponibilizou, como a quantidade de clientes cadastrados em seu arquivo,
e as perguntas que foram aplicadas diretamente a estes clientes (KOTLER; KELLER,
2006).

Foi verificado o banco de dados dos clientes da loja, e em seguida feitas
ligacOes telefébnicas aos mesmos, sendo contactado o total de 35 pessoas que
participaram da pesquisa, ao responderem ao questionario.

O questionario compde perguntas que caracterizadas como estruturadas e

fechadas, com vinte e duas questdes. Estas foram desenvolvidas a fim de descrever
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o perfil e compreender como os consumidores comportam-se durante o processo de
compra, por isso sera utilizada a pesquisa bibliografica em seu desenvolvimento.

O questionario foi dividido em duas partes. A primeira parte com perguntas que
visaram identificar o perfil dos consumidores, sendo as quatorze primeiras perguntas.
A segunda parte com sete perguntas visaram identificar o comportamento dos
consumidores. A aplicacdo dos questionarios ocorreu entre os dias 28 de setembro
de 2019 e 10 de outubro de 2019.

3.3 Andlise e Interpretacéo dos Dados

Apés a aplicacdo dos questionarios, as respostas das questbes foram
tabuladas através de gréaficos e tabelas, o questionario foi aplicado por meio da
ferramenta Google Forms, na qual proporcionou os gréaficos de respostas que
representa percentualmente a quantidade de escolha de cada alternativa, dados dos
gréficos foram utilizados para composicdo da analise e interpretacdo de dados deste
trabalho.

A andlise de dados é a tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o
fendmeno estudado e outros fatores, por outro lado a interpretacéo de dados procura
dar um significado mais abrangente as respostas relacionando-as a outros
conhecimentos e teorias (LAKATOS; MARCONI, 2009).

Ao termino da tabulacdo e analise das respostas foi descrito o perfil e 0
comportamento dos consumidores da loja de roupas Kilinda Modas. Em seguida foram
desenvolvidas sugestdes para melhoria do mix de marketing da empresa, para que a
mesma fidelize e atraia novos clientes e assim solucione o problema de estagnacéo
de estoque. E por fim os dados e sugestdes serdo de referencia para tomada de

decisdes e melhorias na loja Kilinda Modas.



4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este dltimo capitulo do trabalho tem por finalidade expor a analise feita da
coleta de dados, apresentando os pontos abordados no presente trabalho, buscando

conciliar com a teoria recolhida nos capitulos anteriores.

Em uma ultima etapa do trabalho, a andlise e interpretacdo dos dados,
apresenta extrema relevancia, visto que é a tentativa de evidenciar as relacdes
existentes entre o fendbmeno estudado e outros fatores, e por sua vez a interpretacdo
procura dar um significado mais abrangente as respostas relacionando-as a outros
conhecimentos e teorias (LAKATOS; MARCONI, 2009).

De acordo com as descricdes no capitulo anterior, nos procedimentos
metodoldgicos, um estudo de caso supde diversas fontes de evidéncia. Neste estudo,
os dados foram coletados através da utilizagdo do questionario (apéndice A) e

aplicado aos clientes na loja Kilinda Modas de Ponta Pora.
4.1 Estudo de caso: Loja Kilinda Modas

A loja de roupas Kilinda Modas, atua na cidade de Ponta Pora-MS desde 2017,
comercializando roupas e calgados para o publico feminino e masculino, de diferentes
idades. A frente da gestdo da loja est4 Vanessa Duarte, empresaria e proprietaria da
loja, atuando na venda de roupas h& cerca de dez anos, e inaugurou a loja Kilinda
Modas no ano de 2017, na regido central da cidade, com diversos pontos comerciais.

A empresa nao realiza pesquisas frequentes para saber qual o perfil atual dos
consumidores de seus produtos, o que pode levar a estagnacéo de parte do estoque,
acarretando prejuizo, pois, no mercado da moda, devido ao modismo, a tendéncia
dura um determinado periodo, e apos este tempo, os produtos que ndo foram

vendidos provavelmente seréo perdidos, ou trardo lucro menor que o planejado.
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4.2 Perfil dos consumidores

Para tracar o perfil dos consumidores clientes da loja foi necessario aplicar o
guestionario (Apéndice A), aplicado a 35 clientes. Os questionamentos baseiam-se
nos dados pessoais dos clientes, isto €, sexo, idade, estado civil, quantidade de filhos,
escolaridade, profissdo em que atuam, renda mensal, local em que residem, essas
informacgdes foram coletadas e distribuidas no quadro detalhado (perfil do cliente),
além disso, esses dados sédo de extrema relevancia para o presente trabalho, visto

gue sao de informacdes de clientes fiéis a loja.

Tabela 2: Perfil do Cliente

Perfil do cliente Porcentagem (%)
o Feminino 82,9%
<)
n Masculino 17,1%
Casado(a) 22,9%
§ = Solteiro(a) 25 7%
g O Divorciado (a) 17,1%
Outros (namorando) 34,3%
Ensino fundamental completo 15%
2 Ensino fundamental incompleto -
IS
2 Ensino meédio completo 40%
‘—é Ensino médio incompleto 20%
i Ensino superior incompleto 14,3%
Ensino superior completo 25,7%
Até R$ 1.100,00 42,9%
i ‘_u'é Entre 1.101,00 e R$ 2.000,00 54,3%
C C
&2 g Entre 2.001,00 a 3.500,00 -
Acima de R$ 3.501,00 2,8%
Nenhum 48,6%
(]
2 Apenas 1 25,7%
5 2 filhos 8,6%
©
£ 3 filhos 11,4%
© Mais de 3 filhos 5,7%
Centro de Ponta Por& 11,4%
o © Regido do Kamel Saad, Jardim Ivone,
S ) A 8,6%
= Jardim Independéncia ’
T
S 3 ——— - .
35 Regido s&o dommgos, Jardim 25 7%
o9 Marambaia, Jardim Aeroporto
Regido Jardim Julia Cardinal 2,9%
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Regido Copha, Ipes, Residencial 31,4%
[taramaty 5,7%
Sanga Puité 2,9%
Pedro Juan Caballero 11,4%

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Conforme a tabela 2 que trata do Perfil de Clientes, € notorio que a maioria dos
participantes da pesquisa é do sexo feminino, correspondente a 82,9%. Tendo em
vista, que o publico-alvo da loja, é frequentado pelas mulheres, como o préprio nome
da mesma se refere as mulheres, e levando isso em considerac¢éo, o percentual de
homens que compram na loja também se destaca, representando 17,1% dos

entrevistados.

Além disso, foi questionada a idade dos consumidores, obtendo-se a resposta
com faixa etaria da maioria entre 18 a 35 anos, contudo a minoria encontra-se na faixa
etaria de 36 e acima de 66 anos. Isso demonstra que o publico da loja é em sua
maioria jovem.

Em relacdo ao estado civil, a tabela demonstra que 34,3% dos entrevistados
estd namorando, 25,7% esté solteiro, 22,9% esta casado e 17,1% é divorciado. O
nivel de escolaridade da maioria dos entrevistados € de ensino médio completo,
correspondendo a 40% das respostas, seguido de 25,7% com ensino superior
completo, 20% ensino médio incompleto ou em curso e 14,3% ensino superior
incompleto ou em curso. As alternativas ensino fundamental incompleto ou em curso,
e ensino fundamental completo ndo obtiveram nenhuma resposta.

Além disso, a renda da maioria dos entrevistados gira entorno de R$1101,00 a
R$2000,00, com 54,3% das escolhas, seguido de 42,9% até R$1100,00, e 2,9% com
renda acima de R$3501,00. E entre os entrevistados nao possuem filhos, com 48,6%
das respostas, em seguida 25,7% tem apenas 1 filho, 8,6% tem 2 filhos, 11,4% tem 3
filhos e 5,7% tem 4 ou mais filhos.

Uma das ultimas linhas da tabela 2 apresenta as informacdes de residéncia,
sendo a maioria dos entrevistados residem na regido da Copha, Ipés e Residencial
Ponta Pord com 31,4% das respostas, em segundo com 25,7% das escolhas, residem
na regidao do Sdo Domingos, Jardim Marambaia, Jardim Aeroporto; 11,4% residem no

Paraguai, 11,4% residem no centro de Ponta Por&, 8,6% residem na regido do Kamel
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Saad, Jardim Ivone, Jardim Independéncia; 5,7% residem no Itamaraty, 2,9% residem
em Sanga Puita e, por ultimo 2,9% residem na regido do bairro Julia Cardinal.

Figura 9: A profissdo dos consumidores

@ ESTUDANTE
@ DOLAR

FUNCIONARIO PUBLICO
@ FUNCIONARIO PRIVADO
@ EMPRESARIO/AUTONOMO

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 9 sobre a profissao dos consumidores, a alternativa mais respondida
guanto a profissdo dos entrevistados foi a de funcionario privado com 54,3% das
respostas, seguido de 20% funcionario publico, 11,4% empresario/autbnomo, 11,4%

estudante e 2,9% do lar.

Figura 10: Com quem os consumidores residem

@ SOZINHO (A)

@ COM OS PAIS

®» COM AMIGOS

@ OUTROS

@ COM O CONJUGE

@ COM OS FILHOS E CONJUGE
@ COM OS FILHOS

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

A figura 10, demonstra que a maioria dos entrevistados residem com os pais,
sendo a alternativa mais escolhida com 28,6% das respostas, seguido de 20% moram
sozinho, 20% moram com o cbnjuge, 11,4% mora com os filhos e o cbnjuge, 8,6%

mora com outros, 5,7% mora com amigos e 5,7% mora com os filhos.
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Figura 11: O tempo que os consumidores fazem compras na loja

@® MENOS DE 1 ANO
@ ENTRE 1 E 2 ANOS
® ENTRE 2 E 4 ANOS
@ HA MAIS DE 4 ANOS

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Evidencia-se na figura 11 h& quanto tempo os consumidores fazem compras
na loja, a maioria dos entrevistados realiza compras a menos de um ano sendo a
alternativa com 60% de escolha entre os mesmos. Em seguida com 34,3% compram
entre 1 e 2 anos e 5,7% compram entre 2 e 4 anos. A alternativa ha mais de 4 anos

nao foi escolhida por nenhum entrevistado.

Figura 12: Preferencia de pagamento dos consumidores em suas compras

@ A VISTA EM DINHEIRO
@ A VISTA NO CARTAO
) A VISTA NO CHEQUE

@ PARCELADO NO CREDIARIO DA
LOJA

@ PARCELADO NO CARTAO DE
CREDITO

@ PARCELADO NO CHEQUE

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

A figura 12 apresenta a preferéncia de pagamento dos consumidores, dos 35
entrevistados 68,8% dos consumidores compram no crediario da loja, seguido 11,4%
compram a vista no dinheiro; 11,4% parcelado no cartdo de credito e 8,6% a vista no
cartdo. As alternativas a vista no cheque, e parcelado no cheque ndo obtiveram

respostas.
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Figura 13: Quais pecas 0os consumidores mais compram

BLUSAS OU CAMISETAS 23 (65,7%)
VESTIDOS

CALGADOS 20 (57,1%)

CALCAS 17 (48,6%)

SHORTS 19 (54,3%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: dados da pesquisa, 2019.
A figura 13 demonstra que 65,7% do consumidores entrevistados compram
blusas ou camisetas; 57,4% compram calcados; 54,3% compram shorts; 51,4%

compram vestidos e 48,6% compram calcas. Nesta pergunta, os entrevistados podiam
escolher até 3 alternativas.

Figura 14: Para quem os consumidores compram

1 BN W3
30

20

10

VOCE MESMO ROUPAS PARA PRESENTEAR ROUPAS PARA FAMILIARES

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 14, demonstra que a maioria dos consumidores compra roupas para
si mesmo com maior frequéncia, correspondendo 31 das escolhas classificando a
alternativa com a numeracdo 1. Seguido de roupas para presentear e roupas para

familiares sendo escolhido por 30 pessoas cada um.
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4.2.1 Resultado do perfil dos consumidores da loja de roupas Kilinda Modas

Baseando-se nas primeiras treze questdes do questionario, pode-se dizer que
o perfil dos consumidores da loja pode ser caracterizado como: Mulher, com idade
entre 18 e 25 anos, que namora, ndo tem filhos, tem o ensino médio completo, trabalha
no setor privado. Possui renda individual mensal entre R$1101,00 a R$2000,00. Mora
com os pais, na regiao da Copha, Ipés e Residencial Ponta Pord, compra com maior
frequéncia roupas para uso proprio, as pecas que ela mais adquire sédo blusas ou

camisetas, € cliente da loja a menos de um ano e compra no crediario da loja.

4.3 Analise do comportamento de compra dos consumidores

Por meio dos assuntos tratados nos capitulos anteriores 0 comportamento de
compra dos consumidores € uma informacao de suma importancia para as empresas,
e nesse trabalho a coleta de dados centrou-se nas informagdes sobre a frequéncia de

visitas a empresa.

Figura 15: A frequéncia de visitas dos consumidores a loja

@® UMA VEZ POR SEMANA

@ A CADA QUINZE DIAS
SEMPRE QUE PRECISO COMPRAR
ALGUMA PECA PARA IR A ALGUM
EVENTO

@® SEMPRE QUANDO FICO SABENDO
DE ALGUMA PROMOGAO OU
NOVIDADE, POIS, PRECISO ESTAR
NA MODA

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 15, observa-se que a grande maioria dos consumidores frequenta a
loja sempre que ficam sabendo de alguma novidade ou promocéao que lhes agradam
sendo escolhida com 62,9% a alternativa sempre quando fico sabendo de alguma
promocéao ou novidade, pois, preciso estar na moda. Em segundo, com 34,3% sempre
que preciso comprar alguma peca para ir a algum evento; 2,9% a cada quinze dias e

a alternativa uma vez por semana néao foi escolhida por nenhum entrevistado.
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Figura 16: Fatores que levam os consumidores a comprarem na loja

ATENDIMENTO 14 (40%)

FORMAS DE PAGAMENTO 17 (48,6%)

PRECOS 23 (65,7%)

VARIEDADE DE PRODUTOS 11 (31,4%)

QUALIDADE DOS PRODUTOS 26 (74,3%)

COMODIDADE

OUTRO

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 16, o fator com maior escolha dos consumidores foi a qualidade dos
produtos tendo 74,3% das respostas, em seguida 0s pre¢os com 65,7%; as formas de
pagamento com 48,6%; atendimento com 40%; variedade dos produtos com 31,4%;
comodidade com 20% e outros com 2,9% das escolhas. Neste grafico o consumidor

podia escolher até 3 alternativas em sua resposta.

Figura 17: Ocasifes que os consumidores compram com maior frequéncia

20-1 . 2 3 HM4

15

10

PARA IR AO TRABALHO PARA IR A FESTAS E EVENTOS
PARA USAR NO DIA A DIA LEVA AS PECAS QUE LHE A...

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 17, os consumidores deviam classificar de 1 a 4 para quais ocasioes
eles compram roupas, sendo 1 para o mais frequente e 4 o menos frequente, 0s
entrevistados responderam que compram com maior frequéncia as pecas que lhe
agradam independente da ocasido que ela possa ser usada sendo 11 respostas com
classificacdo 1 a esta alternativa. Em seguida compram roupas para ir a festas e

eventos, sendo 15 respostas de classificagdo 2 para a alternativa.
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A alternativa roupas para usar no dia a dia teve classificacdo 3 para a maioria
dos consumidores, com 15 respostas. E por dltimo, a alternativa roupas para ir ao
trabalho teve classificacdo 4 para a maioria dos entrevistados, correspondendo a 20

respostas.

Figura 18: Como os consumidores se comportam ao fazer compras

@ FACO MUITAS PESQUISAS DE
PRECO ANTES DE COMPRAR QUA. ..

@ QUANDO VOU COMPRAR ROUPAS,
ME CONSIDERO MODERADO, OU S...
NAO TENHO COSTUME DE CEDER A
IMPULSOS CONSUMISTAS, MAS TA...

@ NAO PENSO DUAS VEZES EM
COMPRAR A ROUPA QUE QUERC

@ DEIXO PARA FAZER AS CONTAS
DEPOIS QUE JA LEVEI AS ROUPAS...

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 18, a alternativa com maior escolha com 42,9% foi a alternativa nao
penso duas vezes em comprar a roupa que quero, seguido de 34,3% a alternativa
deixo para fazer as contas depois que ja levei as compras para casa; 17,1% quando
vou comprar roupas, me considero moderado, ou seja, nem muito econémico e nem
muito gastador; 5,7% nado tenho costume de ceder a impulsos consumistas, mas
também nao deixo de comprar roupas quando necessario ou muito Util para mim; e a
alternativa fagco muitas pesquisas de preco antes de comprar qualquer peca de roupa,

nao obteve nenhuma resposta.

Figura 19: Influencias para decisdo de compra do consumidor

@ INFORMAGOES REPASSADAS POR
VENDEDORES

® INFORMAGOES ENCONTRADAS EM
SITES E BLOGS ESPECIALIZADOS

) COMENTARIOS DE FAMILIARES,
AMIGOS OU CONHECIDOS

@ NAO SEI DIZER

Fonte: dados da pesquisa, 2019.
Na figura 19, 54,3% dos consumidores entrevistados consideram as

informacgdes encontradas em sites e blogs especializados em moda na tomada de
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decisdo de compra, seguido de 17,1% comentérios de familiares, amigos ou
conhecidos; 17,1% informacfes repassadas por vendedores; e 11,4% dizem né&o

saber dizer quais destas fontes mais o influenciam na tomada de deciséo de compra.

Figura 20: Fonte de informacdo como referéncias para comprar

@ RECORDAGOES DE COMPRAS
PASSADAS, DE DETERMINADA MA...

@ PROCURA OUVIR OPINIOES DE
PESSOAS DO SEU CONVIVIO, COM...

) CONSIDERA AS INFORMAGOES

RECEBIDAS POR MEIO DE PROPA...

@ BUSCA INFORMAGOES EM SITES,
BLOGS OU REDES SOCIAIS

@ VAI ATE A LOJA EXPERIMENTA AS
ROUPAS

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 20, 34,3% dos consumidores entrevistados responderam que vao até
a loja experimentar as roupas, quando reconhecem a necessidade/desejo de comprar
roupas, 28,6% busca informacgdes em sites, blogs ou redes sociais; 22,9% consideram
recordacbes de compras passadas de determinada marca de roupas; 8,6%
consideram as informacdes recebidas por meio de propagandas ou anuncios e 5,7%

procura ouvir opinides de pessoas do seu convivio, COmo amigos e parentes.

Figura 21: Os meios de comunicacéo que veiculam as novidades da loja

INTERNET, REDES SOCAIS EM

0
GERAL 32 (91,4%)

RADIO

TELEVISAO 17 (48,6%)

ANUNCIOS EM CARTAZES,

PANFLETOS E OUTDO... 7(20%)

0 10 20 30 40

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 21, observa-se que 91,4% dos consumidores entrevistados utilizam

da internet, e redes sociais em geral para conhecer novidades em roupas; 48,6%
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utilizam da televisao; 20% anuncios em cartazes, panfletos e outdoor; e 11,4% utilizam

do radio.
Figura 22: Como os clientes se relacionam com a loja apds as compras

POR MEIO ELETRONICO

0,
(WHATSAPP, FACEBOOK. .. 32 (91,4%)

9 (25,7%)

LIGAGCOES TELEFONICAS

VISITAS DE VENDEDORES [0 (0%)

NENHUMA DAS ALTERNATIVAS 3 (8,6%)

0 10 20 30 40

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

Na figura 22, nota-se que 91,4% dos consumidores se relacionam com a loja
apos as compras por meio eletrénico (whatsapp, facebook, e-mails, etc); 25,7% por
ligacOes telefénicas; 8,6% nenhuma das alternativas; e a alternativa visita de

vendedores ndo obteve nenhuma resposta.

Figura 23: Os clientes indicariam a loja de roupas Kilinda modas a outras pessoas

@® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: dados da pesquisa, 2019.

A figura 23 demonstra que entre os entrevistados 97,1% responderam que
indicariam a loja de roupas Kilinda Modas para outras pessoas, por sua vez 2,9%
responderam que talvez recomendassem.

Esse resultado € positivo para a loja, visto que as pessoas indicam algo a

alguém apenas quando obtém a certeza de que isso sera vantajoso ao outro também.
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4.3.1 O comportamento de compra dos consumidores da loja Kilinda Modas

Analisando- se as questdes aplicadas com a finalidade identificar os fatores que
levam os consumidores a comprarem na Loja de Roupas Kilinda Modas na fase de
reconhecimento do problema, observa-se que os mesmos compram por desejo de
estar na moda, tendo e vista que a maioria dos entrevistados respondeu que vao até
a loja sempre que ficam sabendo que ha alguma novidade em roupas.

Estes compram com maior frequéncia as pecas que Ihe agradam independente
da ocasido, 0 que mostra que 0s mesmos nao compram apenas quando necessitam
de alguma peca para usar em alguma ocasido especifica.

A identificacdo de uma necessidade através do desejo, por parte do
consumidor, pode ser definida como uma necessidade hedbnica que é ligada ao
prazer ou autorrealizacdo e possui uma grande influéncia emocional (CHURCHILL,;
PETER, 2010).

A busca de informacdes sobre as roupas pelos clientes ocorre com a utilizagéo
da internet, e redes sociais em geral para conhecer novidades em roupas e também
da televisdo. Em seguida, os consumidores vao até a loja experimentam as roupas
gue desejam comprar. Assim demonstra que 0os mesmos se utilizam de fontes de
Marketing e também de fontes experimentais.

Na avaliacdo das alternativas, os consumidores ndo pensam duas vezes em
comprar a roupa desejam, demonstrando um comportamento mais impulsivo na
escolha dos produtos, podendo-se dizer que os consumidores estao objetivados a
levar os produtos que |Ihe agradam, agindo de maneira irracional, com grande
influéncia emocional.

Na fase de tomada de decisédo, os consumidores levam em consideracao as
roupas que estao em alta ou é tendéncia de acordo com as informac¢des encontradas
pelos mesmos em sites e blogs, e em redes sociais. Desta forma pode-se dizer que o
consumidor considera as atitudes dos outros ao decidir comprar roupas (KOTLER;
KELLER, 2006).

Os consumidores levam em consideracédo trés fatores ao decidir comprar na
loja: a qualidade dos produtos, os precos e as formas de pagamento. Estes fatores
tem influéncia na tomada de decisdo, tendo em vista que é nesta fase que o
consumidor seleciona a forma de pagamento, e custo benéfico do produto
(CHURCHILL; PETER, 2010).
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Na ultima fase do processo de compra, nos pés compra, os consumidores da
loja de roupas Kilinda Modas, se relacionam com a loja com maior frequéncia, por
meio eletrdnico, e a grande maioria indicaria a loja para outras pessoas.

Essas caracteristicas comportamentais demonstram que 0s consumidores tem
percepcao de autovalor apds as compras, sentindo satisfacdo ap6s comprarem o0s
produtos, e que por consequéncia serdo leais a loja, e com grandes chances de terem
um relacionamento de longo prazo.

O consumidor mede o grau de satisfagcao colocando os custos da compra de
determinado produto em comparacao aos beneficios que o mesmo lhe proporcionou.

Por meio das analises é evidente o nivel de satisfacdo dos clientes da loja de
roupas, ao responderem que compram na loja primeiramente pela qualidade dos
produtos, depois pelos precos, demonstrando que o custo x benéfico € percebido de

maneira positiva.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apos a realizacéo deste trabalho, pode-se concluir que os objetivos propostos
foram alcancados, com base na andlise do comportamento de compra dos
consumidores da Loja de Roupas Kilinda Modas em Ponta Pora, através da aplicacédo
de questionario aos clientes da loja, em busca de dados para tracar o perfil dos

clientes.

Com base na analise, o publico-alvo em sua maioria da loja sédo clientes
frequentadas pelo publico feminino, jovens e que possuem uma condi¢do social
estavel. Foi averiguado também que o seu publico comportasse de maneira impulsiva,
isto €, com influéncia emocional na tomada de decisdo, considerando a qualidade
como principal requisito do que com os precos. E, além disso, utilizam das redes
sociais e da internet em geral, para conhecer as tendéncias de moda, levando essas

informacdes como critério de compra ao escolherem os vestuarios.

A empresa em seus dois anos e meio nunca havia realizado um estudo mais
aprofundado sobre o perfil e comportamento de seus consumidores, e a realizacao
deste trabalho so foi possivel através dos dados quantitativos disponibilizados pela

empresa.

Por fim, foram expostas sugestdes para a melhoria das a¢cées de marketing da
empresa. ApOs a analise do perfil e comportamento de compra dos consumidores,
juntamente com o embasamento tedrico, sugere-se a empresa utilizar os dos dados e
informac¢des de cunho valioso obtidos por meio deste trabalho, em busca de adquirir
os vestuarios, formular os 4 Ps (Produto, Praca, Preco e Promocéo), que agradem o
seu publico-alvo e também atraiam mais clientes com o mesmo perfil e fidelizem os

consumidores atuais.

E dessa forma continue a coletar informacdes de consumo de seus clientes,
por meio de aplicagdo de questionario, periodicamente, utilizando-se de redes sociais
elou ligacoes telefonicas. Além de adquirir produtos de boa qualidade, associado a
precos acessiveis para o publico feminino que possua renda individual mensal entre
R$1.100,00 a R$2.000,00.
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E por fim, buscar atingir ao publico que resida na regido em que a empresa esta
situada, divulgando as promocdes e produtos, por meio de propagandas, redes sociais
e/lou posts voltados ao publico feminino e jovem que estdo antenados aos

lancamentos no mercado.

Com vistas nisso, o trabalho atingiu todos os objetivos, enriquecendo o0s
saberes dos envolvidos com conhecimento na experiéncia pratica e tedrico,
principalmente a académica e futura administradora e a empresa loja Kilinda Modas
ao tratar do comportamento de compra nos consumidores do setor de varejista de

vestuario.
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Apéndice A: Questionario comportamento de compra do consumidor

Questionadrio - Coleta de dados, para a descri¢ao do perfil e comportamento dos consumidores:
Abordagem aos clientes: Ola cliente Kilinda Modas, tudo bem? Meu nome é Silvana, sou académica
do curso de administracdo das Faculdades FIP/MAGSUL, pode por gentileza responder ao
questionario, que ird ajudar na descri¢cdo do perfil e comportamento dos consumidores da loja?

Vocé ira contribuir para a melhoria do atendimento da mesma e também a minha pesquisa de
conclusdo do curso de administracdo das Faculdades FIP/MAGSUL.

A equipe da loja Kilinda Modas e eu agradecemos a sua colaboragao.

1. Sexo

|

Feminino

[

Masculino
2. Idade

Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 35 anos
Entre 36 e 50 anos
Entre 51 e 65 anos Acima de 66 anos

[ N R

Qual seu estado civil?

Solteiro (a)
Casado (a)
Namorando

Iy

Divorciado (a)

4, Quantos filhos vocé tem?

Nenhum 1

2

3

Ou mais filhos

Iy I I

Qual o seu nivel de escolaridade?

Ensino fundamental incompleto ou em curso
Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto ou em curso
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto ou em curso

N Yy I I

Ensino superior completo

6. Qual a sua profissdao?



10.

11.

12.

I N R N B I [ I

N [y I B B Ny [y oy I

N N B O

[

Ny [y oy
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Estudante do lar
Funcionario publico
Funciondrio privado
Empresario/auténomo

Qual a sua renda individual mensal?

Até r$1100,00

Entre r$1101,00 e r$2000,00
Entre r$2001,00 e r$3500,00
Acima de r$3501,00

Com quem vocé mora?

Sozinho (a)
Com os pais
Com amigos
Outros

Com o conjuge

Em qual regido vocé mora?

Centro de ponta pora

Itamaraty

Sanga puita

Regido do kamel saad, jardim ivone, jardim independéncia.
Regido do sdo domingos, jardim marambaia, jardim aeroporto
Regido jardim julia cardinal

Regido copha, ipes, residencial ponta pora

Paraguai

Ha quanto tempo vocé faz compras na loja de roupas Kilinda Modas? *

Menos de 1 ano
Entre 1 e 2 anos
Entre 2 e 4 anos
Ha mais de 4 anos

Qual a frequéncia de visitas que vocé faz a loja Kilinda Modas?

Uma vez por semana a cada quinze dias
Sempre que preciso de roupas novas para ir a algum evento
Sempre quando fico sabendo de alguma promocao ou novidade, pois, preciso estar na moda

Por quais destes fatores vocé compra na loja Kilinda Modas? (pode assinalar até 3 opgdes).

Atendimento

Formas de pagamento precos

Variedade de produtos qualidade dos produtos
Comodidade

Outros
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13. Vocé compra roupas para: (enumere de 1 a 3. Sendo 1 mais frequente e 3 menos frequente).

1 2 3

VOCE MESMO

ROUPAS PARA PRESENTEAR

ROUPAS PARA FAMIILIIARES

14, Para quais ocasiGes vocé compra roupas com maior frequéncia? (enumere de 1 a 4. Sendo 1
mais frequente e 4 menos frequente).

PARA IR AO TRABALHO

PARA USAR NO DIA ADIA

PARA IR A FESTAS E EVENTOS

LEVA AS PECAS QUE LHE AGRADAM,
INDEPENDENTE DA OCASIAO QUE ELA POSSA SER USADA

15. Como vocé paga suas compras?

A vista em dinheiro

A vista no cartao

A vista no cheque

Parcelado no credidrio da loja
Parcelado no cartdo de credito

Ny D A

Parcelado no cheque
16. Qual destas pegas vocé compra com maior frequéncia? (pode assinalar ate 3 opg¢Ges).

Blusas ou camisetas
Vestidos

Calcados

Calgas

Shorts

N O B

17. Com qual destas frases vocé melhor se identifica, quando faz compras de roupas?
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[1 Faco muitas pesquisas de preco antes de comprar qualquer peca de roupa quando vou
comprar roupas, me considero moderado, ou seja, nem muito econ6mico e nem muito
gastador

[0 N3o tenho costume de ceder a impulsos consumistas, mas também n3do deixo de comprar
roupas quando necessario ou muito util para mim

[ N&o penso duas vezes em comprar a roupa que quero

[1 Deixo para fazer as contas depois que ja levei as roupas para casa

18. Pensando nas criticas e/ou elogios de alguma roupa, qual opinido pesa mais na sua decisdo de
compra?

O Informagdes repassadas por vendedores

O Informagdes encontradas em sites e blogs especializados comentérios de familiares, amigos
ou conhecidos

0 N3o sei dizer

19. Quando vocé reconhece a necessidade ou deseja comprar roupas, qual destas fontes de

informagdes vocé utiliza?

20.

N N B O

Recordacdes de compras passadas, de determinada marca de roupas
Procura ouvir opinides de pessoas do seu convivio, como amigos e parentes
Considera as informacdes recebidas por meio de propagandas ou anuncios
Busca informacdes em sites, blogs ou redes sociais

Vai até a loja experimenta as roupas

Quais destes meios vocé utiliza para conhecer novidades de roupas em geral? (pode assinalar

até duas opgdes)

21.

22.

|

O I [ O Iy [

OO

Internet, redes socais em geral

Radio

Televisao

Anuncios em cartazes, panfletos e outdoor

Apds as compras, como voceé se relaciona com a loja? (assinale ate duas opgdes)

Por meio eletronico (whatsapp, facebook, e-mails, etc)
LigagOes telefonicas

Visitas de vendedores

Nenhuma das alternativas

Vocé indicaria a loja Kilinda para outras pessoas?
Sim

Nao

Talvez
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