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RESUMO

O propésito desta monografia é averiguar quais os fatores que influenciam o
processo de compra de vestuario por mulheres entre 25 e 34 anos, frequentadoras
do Parkshopping de Brasilia. O objetivo geral do trabalho é delimitar os fatores
marcantes de influéncia no ato de compra de vestuario. Para isso, verificou-se o
significado do produto de vestuario para as mulheres, além de se identificar os
fatores sociais, de marketing e situacionais que influenciam o publico feminino. Para
dar credibilidade a pesquisa, utilizou-se a teoria de autores como: Kotler e Keller,
Blackwell, Miniard e Engel, Mowen e Minor, Churchill e Peter. A metodologia
utilizada baseou-se no tipo de pesquisa exploratdria qualitativa onde se realizou uma
entrevista do tipo estruturada com 15 mulheres na faixa etaria acima citada. As
teorias de comportamento do consumidor e processo de compra foram utilizadas
para legitimar essa pesquisa. Com base nas entrevistas realizadas péde-se discutir
a influéncia de cada fator encontrado, articulando-os com o significado da compra de
roupas, respondendo assim ao objetivo proposto por essa pesquisa.

Palavras-chaves: Mulheres. Comportamento do consumidor. Processo de compras.
Variaveis de influéncia.



Dedico esta monografia aos meus
familiares por todo o amor e intensa
dedicagao.



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt ae e 7
2 EMBASAMENTO TEORICO ... oottt ettt 9
2.1 Comportamento do CONSUMITOT ...coooeiiiiiiii e 9
2.1.1 Processo de compra do CONSUMIAOT ...ccooeiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeee e 10
2.1.2 Tipos de processo de compra do CONSUMIAOr ......oooeviiiiiiiiiiiiiiiinieeeeee, 12
2.1.3 Variaveis de Influéncia do processo de COMPra........cccvveeeeeeeeeeeeiiiieineeeeenn 13
2.2 Mercado de vestuario feminino do Distrito Federal ...............cccc. 19
S METODOLOGIA ... e e e e et e e et e e et e e e e eeannas 21
4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ......ccovuemriernrereienenenenenn. 23
5 CONSIDERAGCOES FINAIS ...ttt ee ettt re e 28
REFERENCIAS ..ottt bbb 30
APENDICE A = ENTREVISTA .. .ooiieie ettt ettt sttt eae e sae e 31
APENDICE B — DEGRAVACAO DOS DADOS.......ceoieteeteeteeeeeeeeese ettt se s 32

APENDICE C — CATEGORIZACAO DAS RESPOSTAS ....cocievevcieeieeeeeiee e, 40



1 INTRODUCAO

Uma area de fundamental importancia na administracdo é a éarea de
marketing. E o marketing que pesquisa, desenvolve e cria produtos. Mas antes de se
realizar tais acbes, essa importante parte da administracdo busca identificar as
necessidades do mercado e para isso € preciso conhecer o consumidor e seus
comportamentos.

O comportamento do consumidor € um segmento da administracao
mercadoldgica que orienta as organizacdes sobre os desejos e necessidades dos
consumidores. Com isso uma ampla variedade de produtos é incorporada ao
mercado, influenciando as pessoas de diferentes maneiras.

E €& a respeito dessas influéncias sobre o0os consumidores que essa
monografia busca discorrer sobre o processo de compra do consumidor e seus
fatores de influéncia.

O processo de compra do consumidor é composto de cinco etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e avaliacdo pos-compra. Esse processo de compra é
influenciado por trés variaveis: social, de marketing e situacional. (CHURCHILL;
PETER, 2003).

A compreensdo do assunto permite a uma organizacado saber o que leva os
consumidores a comprar certos bens ou servicos. A par dessas informacfes as
empresas podem atender melhor as expectativas dos consumidores, além de
possibilitar a criacdo de estratégias de marketing para vender produtos.

O problema a ser averiguado nessa pesquisa é: quais os fatores que
influenciam o processo de compra de vestuario por mulheres entre 25 e 34 anos
frequentadoras do Parkshopping de Brasilia?

Escolheu-se o parkshopping por ser um shopping cujo publico-alvo frequiente
sdo0 em maioria participantes das classes A e B.

Para corroborar o interesse de estudo no assunto, criou-se uma justificativa
na area académica: analisar a teoria de processo de compra do consumidor e suas
variaveis de influéncia e verificar na pratica a constatacdo dessas variaveis de
influéncia; na area gerencial: conhecer a forma como os consumidores tomam suas
decisbes de compra, ajudando com isso os profissionais a produzirem bens ou

servigcos personalizados aos clientes; e na area social: compreender as razées que



motivam o ser humano a escolher um determinado produto e os motivos que
influenciam essa deciséo, sdo necessarios para se identificar técnicas e métodos de
atracao do consumidor realizadas pela area de marketing, evitando um consumo de
forma inconsciente.

O objetivo geral do trabalho é delimitar os fatores marcantes de influéncia no
ato de compra de vestuario. Os objetivos especificos sdo: identificar os fatores
sociais, de marketing e situacionais de influéncia.

O tipo de pesquisa exploratéria € utilizado para desenvolver esse trabalho,
pois se pretende identificar os fatores que influenciam mulheres no processo de
compra de roupas. Optou-se por adotar um método de abordagem qualitativa e
guantitativa, utilizando para isso a técnica de pesquisa do tipo entrevista estruturada
elaborada com 14 perguntas e determinando para sua aplicacdo uma amostra de 15
mulheres entre 25 e 34 anos.

Para concatenar as idéias propostas nesta monografia, dividiu-se o trabalho
em trés partes. A primeira parte € o referencial tedrico onde serda tratado a respeito
do processo de decisdo do consumidor e suas variaveis de influéncia, explicitando
também a importancia do vestuario no mercado do Distrito Federal. Na segunda
parte é a apresentacao e discussao dos resultados das entrevistas realizadas. E na
terceira e Ultima parte apresenta-se a conclusdo onde € realizada uma analise da
teoria previamente citada e os resultados colhidos, as referéncias bibliogréaficas e o

apéndice.



2 EMBASAMENTO TEORICO

O comportamento do consumidor € um assunto pelo qual o administrador
deve se atentar, pois conhecer o0 gosto de seu cliente € ter uma informacédo extra na
hora de se vender um bem ou servi¢o. Diante da importancia de se conhecer tal
assunto, a parte tedrica deste trabalho contera uma analise geral do comportamento
do consumidor, o processo de compra e suas etapas, as variaveis de influéncia

deste processo e a andlise do mercado de vestuario do Distrito Federal.

2.1 Comportamento do Consumidor

A area de comportamento do consumidor € um estudo recente na historia,
mas a origem de entendimentos nessa area é algo que retoma o século XIX.
Somente no século XX estudiosos no assunto passaram a questionar a influéncia da
psicologia como um meio de atracdo do consumidor, e com 0 surgimento do
conceito de marketing deu-se inicio a area de comportamento do consumidor.
(MOWEN; MINOR, 2005, p.3).

A propria definicdo do conceito de marketing aborda a importancia de se
conhecer o consumidor e 0 processo de troca que o mesmo faz com a empresa
guando compra algo. Quando uma organizacao detém estes dois conhecimentos, a
relacdo com o cliente ocorre de uma forma mais eficaz e tendencia um maior éxito
na finalizacdo da compra. (MOWEN; MINOR, 2005, p.4).

Pode-se retratar como outros beneficios propostos pelo estudo do
comportamento do consumidor a criacdo de normas e regulamentos de compra e
venda auxiliando os administradores nas tomadas de decisdes. (MOWEN; MINOR,
2005, p.4). Por meio dessa compreensdo o consumidor deixa de ser um mero
agente de troca com a empresa e passa a fazer parte do ambito organizacional.

Uma pesquisa na area do comportamento do consumidor pode seguir trés
perspectivas diferentes. A primeira € a de tomada de decisdo, a segunda € a
experimental e a Ultima € a de influéncia comportamental. A primeira perspectiva,
conhecida como tomada de decisdo, aborda as etapas que permeiam o ato de
compra do consumidor e é justamente as influéncias nesse ato de compra, o

assunto principal a ser abordado nesta monografia. (MOWEN; MINOR, 2005, p.7).
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2.1.1 Processo de compra do consumidor

Segundo Mowen e Minor (2005, p.7) o estudo do processo de tomada de
decisdo surge com a necessidade de se explicar o processo de compra do
consumidor, como o consumidor toma suas decisdes de compra racionalmente.
Esse processo surge com o intuito de suprir uma necessidade sentida pelo
consumidor, e geralmente € composta de cinco etapas cuja origem do estudo vem
da psicologia cognitiva e da ciéncia da economia.

O modelo de processo de compra do consumidor a ser descrito € o de
Churchill e Peter (2003, p.146), que se apresenta em cinco etapas: reconhecimento
da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e avaliagao pos-compra.

A primeira etapa do processo de compra, reconhecimento da necessidade,
pode ser oriunda de estimulos internos e externos ao ser humano. Ou seja, essa
necessidade pode vir de funcdes basicas ou de sensacdes proporcionadas por
fatores externos, como beneficios materiais. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.147).

O reconhecimento da necessidade ocorre quando ha uma diferenca entre a
situacao real vivida pelo consumidor, e a situacdo desejada, a qual ele percebe
como ideal. Essa diferenca pode aumentar ou diminuir, dependendo da satisfacao
gue o individuo possui sobre essas situacdes, e € esta satisfacdo que € influenciada
por estimulos internos e externos, citados no paragrafo anterior. (MOWEN; MINOR,
2005, p.196).

A segunda etapa do processo de compra é chamada de busca de
informacfes, é onde o consumidor procura meios para satisfazer a necessidade
identificada. Existem dois tipos de busca de informacdo: fonte interna e fonte
externa. (MOWEN; MINOR, 2005, p.196).

a) A fonte interna € o processo de busca que utiliza a memoria. Quando um
consumidor se sente satisfeito em ter uma necessidade atendida,
possivelmente buscara a mesma informacdo para satisfazer a mesma
necessidade ou necessidades semelhantes. (CHURCHILL; PETER, 2003,
p.148).

b) Na fonte externa, o consumidor utiliza-se de informagdes de grupos de
amigos, de publicidades, embalagens, pesquisas de mercado e de

7

experimentacdo. Essa segunda fonte de busca de informagcdo € muito
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utilizada quando ha duavidas sobre o produto. (CHURCHILL; PETER,
2003, p.149).

A terceira etapa do processo de compra € a avaliacdo de alternativas. Até
esta parte do processo, o consumidor ja identificou uma necessidade e levantou
informacBes sobre o produto, seus concorrentes e locais de compra. E na atual
etapa que o consumidor irA comparar marcas, caracteristicas do produto e os
beneficios que cada compra ira oferecer. Os consumidores podem optar pelo
produto cuja satisfacdo é certa, como podera empregar critérios de avaliacdo para
decidir por qual produto comprar. O critério de avaliacdo é uma manifestacdo do
estilo de vida, dos valores e das necessidades do consumidor. (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005, p.79).

A quarta etapa do processo € a decisdo de compra. Apos avaliar as
alternativas de compra, o consumidor decide em realizar ou ndo a compra e se for
comprar, por qual produto optar. O ato da compra podera ser realizado de forma
rapida quando ja se tem certeza sobre qual produto comprar ou o consumidor pode
simplesmente comprar um produto diferente do proposto na identificacdo da
necessidade. Outra possibilidade é o consumidor adiar a compra para uma €poca de
liquidacdo ou até mesmo para economizar dinheiro. (CHURCHILL; PETER, 2003,
p.150).

A Ultima etapa do processo de compra do consumidor é a avaliacdo pos-
compra. E nesse momento que o consumidor reconhece se teve a sua necessidade
atendida ou nédo, caso o consumidor se sinta satisfeito com a experiéncia da compra,
o0 produto ira ser sempre lembrado pelo consumidor, implicando em uma nova
compra e em exposicado do produto aos familiares e amigos. (CHURCHILL; PETER,
2003, p.151).

Uma caracteristica da pds-compra é a dissonancia cognitiva, e ocorre quando
0 consumidor se questiona se fez ou ndo uma boa compra. Essa duvida geralmente
surge quando ndo houve uma total avaliacdo das alternativas de compra (etapa 3),
forcando o consumidor a tomar uma répida decisdo. Mas quando o consumidor
pondera os beneficios da compra em relacdo ao custo despendido e obtém uma
maior significancia dos beneficios, a probabilidade de o consumidor se tornar leal a
marca e ao vendedor é grande. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.151).
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Existem muitos estudos na area de avaliagdo pds-compra e portanto é um
assunto cuja teoria € ampla, e para ndo fugir ao tema, optou-se por ndo enfatizar
essa etapa do processo de compra.

O processo de compra do consumidor, portanto, inicia-se com a percepc¢ao de
uma necessidade que faz com que o consumidor busque informagdes para suprir
esta necessidade, e com esse levantamento de informag8es o consumidor ira avaliar
suas alternativas, ponderando por qual bem ou servico comprar, sendo assim o
mesmo decidira se vai efetivar a compra ou ndo, caso decida por realizar a compra,
o consumidor avaliard se os beneficios obtidos pela compra sdo maiores que o

gasto empregado.

2.1.2 Tipos de processo de compra do consumidor

O processo de tomada de decisdo do consumidor, ou processo de compra,
nem sempre segue a risca as cinco etapas supracitadas, os consumidores muitas
vezes tornam esse processo mais complexo e demorado quando costumam realizar
compras mais caras e importantes. Ja um processo de compra mais casual e
corriqueiro despende pouco tempo, energia e esforco. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p.90).

Com base nessas variacfes do processo de compra existem trés tipos de
tomada de deciséo, de acordo com Churchill e Peter (2003, p.152): rotineira, limitada
e extensiva.

A tomada de decisao rotineira representa a compra que é realizada da forma
mais simples, que necessita de pouco envolvimento com o consumidor. Esse tipo de
decisdo geralmente ocorre para produtos baratos e de pouca importancia, gerando
poucas opcdes e caracteristicas que facam o consumidor considerar uma marca a
outra. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.152).

Esse primeiro tipo de tomada de decisédo refere-se a compras repetidas. O
consumidor precisa solucionar um problema e como ja o solucionou antes se utiliza,
portanto, de poucas caracteristicas de escolha, simplificando o processo de deciséao.
Muitas vezes realiza este processo influenciado ja pela compra da marca do produto
comprado anteriormente. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.90).

A tomada de decisdo limitada, jA por sua vez, requer um envolvimento

considerado moderado do consumidor, necessita de certa quantidade de
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informagdes a respeito do produto. Para obter essas informagbes o consumidor
pesquisa marcas, lojas e caracteristicas do produto, mas despendendo ainda pouco
tempo e dinheiro nesses bens ou servigos. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.153).

O dltimo tipo de tomada de decisdo € a extensiva e é representada por
importantes compras para o consumidor. Nesse tipo de decisdo o consumidor tem
um alto grau de envolvimento com a compra, jA que sSao necessdrias muitas
pesquisas para verificar as op¢des e caracteristicas de cada produto. Utiliza-se esse
tipo de tomada de decisdo em compras com elevados custos, investindo-se tempo e
concentragcdo para evitar o remorso do consumidor. (CHURCHILL; PETER, 2003,
p.153).

Entende-se, portanto que o processo de compra do consumidor, ou seja, a
acao desempenhada pelo mesmo para comprar um bem €& composta de cinco
etapas. Esse percurso realizado pelo consumidor para comprar um produto, pode
ainda ser realizado de trés formas diferentes. Com tantas etapas e procedimentos a
serem desempenhados pelo consumidor, é natural que ele opte por facilitar esse
caminho de compra. Mas o que faz com que o consumidor opte por um caminho ou

outro é conhecido como as variaveis de influéncia.

2.1.3 Variaveis de Influéncia do processo de compra

A figura a seguir demonstra as trés categorias de influéncia e suas variaveis.

Influéncias sociais

e Cultura

e Subcultura

e Classe social

e Grupos de referéncia

Influéncias de Marketing

e Produto

* Preco

o Praca (distribuicao)
e Promogéao

Influéncias Situacionais

o Ambiente fisico

* Ambiente social

e Tempo

e Tarefa

* Condigbes momentaneas

e Familia

|

|

Processo de compra do consumidor

Figura 1. Influéncias sobre o comportamento do consumidor.
Fonte: Churchill e Peter (2003, p.153)

Sado trés categorias de influéncia que reunem fatores determinantes. Na
primeira categoria, € abordado o tema social como uma area de influéncia, pois

mesmo enfatizando a importancia do individual reconhece-se que qualquer pessoa é
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influenciada por diferentes grupos. Os fatores determinantes, ou grupos de influéncia
da variavel social sdo: cultura, subcultura, classe social, grupos de referéncia e
familia. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.154).

O fator cultural € o principal determinante de influéncia de uma pessoa. Este
fator refere-se a valores, comportamentos, idéias, atitudes, preferéncias e simbolos
de uma sociedade e com base na influéncia cultural o individuo cria desejos e
expectativas de realizacdo social, de atender as exigéncias da sociedade. (KOTLER;
KELLER, 2006, p.173).

A cultura reproduz certas influéncias provenientes das religides, etnias, nivel
de renda, sexo, ocupacdo, regides demograficas e nacionalidades e como essas
subculturas podem mudar assim também a cultura é mutavel. A cultura e as
subculturas afetam o reconhecimento de uma necessidade, a busca de informacdes
e a avaliacdo de alternativas, etapas do processo de decisdo do consumidor, de
varios angulos diferentes, pois em cada sociedade existe uma forma de transmitir
uma mensagem, uma estratificacdo social e de hierarquia de valores, o que favorece
na tomada de decisdo de um produto em um pais, inibe em outro. (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005, p.326).

As subculturas de um pais podem representar varios grupos de interesse do
marketing. No Brasil € crescente o numero de mulheres no mercado de trabalho, o
gue altera fatores econdémicos e sociais afetando, portanto, a cultura e gerando
como um novo grupo de interesse do marketing o publico feminino. (CHURCHILL;
PETER, 2003, p.156).

Um quesito importante da variavel de influéncia social € a classe social, que
menciona a hierarquia com a qual os individuos séo classificados. Os fatores
determinantes desta classificacdo sdo valor, ocupacéao, prestigio, poder e riqueza.
Além da renda como uma diferenca entre as classes, o comportamento também
pode ser utilizado para identificar pessoas das classes altas pela maneira como déo
importancia a qualidade dos produtos e pela forma de pensar voltada para o futuro;
no caso das classes médias, a forma de consumo é espelhada nas classes altas. As
classes baixas tém uma forma de pensamento definido e emocional. (CHURCHILL;
PETER, 2003, p.159).

Como podemos identificar as pessoas pelas suas respectivas classes, é
natural que cada classe social possua caracteristicas que gerem semelhancas no

consumo de seus membros. Cada classe apresenta preferéncias por marcas de
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roupas, eletroeletrénicos, moveis, automoveis e até na forma de comunicagéo.
(KOTLER; KELLER, 2006, p.176).

Outro grupo que pesa na hora da decisao de compra € o grupo de referéncia
do consumidor, que € composto por pessoas que influenciam no pensamento, na
opinido e no comportamento do consumidor. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.160).

Os grupos de referéncia podem ter influéncia direta ou indireta na deciséo de
compra dependendo somente do grau de afinidade desse grupo com o consumidor.
Os familiares, amigos, colegas e pessoas mais proximas costumam ter influéncia
direta e significativa, expondo o consumidor a um estilo de vida, padrao de consumo
e comportamento social. Grupos religiosos e profissionais tendem a influenciar
indiretamente no comportamento de compra do consumidor, ja que critérios como
formalidade, pontualidade e descricdo sao fundamentais. (KOTLER; KELLER, 2006,
p.177).

O consumidor utiliza-se ainda de marcas consideradas essenciais por certos
grupos para assegurar sua total integracdo nesse grupo de referéncia, ou para
assumir um comportamento de um grupo em que se aspira estar. O individuo
precisa criar uma seguranca pessoal para manter a socializacdo com o0 grupo em
gue esta inserido, e geralmente essa seguranca € garantida com a compra de uma
roupa ou acessorio. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.414).

A familia estd como um dos principais grupos de influéncia social, e iSso vém
do fato de que todo consumidor desde a infancia teve limites de consumo definidos
pelos pais, além de se considerar que com certa freqiéncia os membros da familia
costumam comprar coisas uns para os outros, os filhos para os pais, 0os cénjuges
entre si e dessa forma a familia tende a influenciar na decisdo de compra do
consumidor. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.161).

Para o marketing, € interessante saber quem na familia tem papel de
influéncia significativa na tomada de decisdo de compra. Geralmente na compra de
produtos caros, os cbnjuges tem similar participacdo na decisdo, mas para o0
restante dos produtos a mulher atua como principal comprador da familia, por levar
mais em consideracédo do que o homem a opinido dos outros membros familiares. E
com base nessa mudanca de principal influente no papel de compra é que o
marketing tem enfocado mais diretamente as mulheres. (KOTLER; KELLER, 2006,
p.178).
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Além de levar em consideracdo a cultura, subcultura, classe social, grupos de
referéncia e a familia como influentes na decisdo de compra, o consumidor também
recebe influéncia do marketing em diversas etapas do processo de compra ao
analisar o produto, preco, praga e promog¢ao na hora de comprar um bem ou servico.
(CHURCHILL; PETER, 2003, p.164).

O comportamento de compra do consumidor pode ser afetado quando o
consumidor visualiza uma novidade no produto que costuma comprar, cCOmo uma
embalagem diferente, ou um novo produto concorrente no mercado fazem com que
0 consumidor introduza estes produtos no conjunto considerado compraveis por ele.
Sendo assim, na hora da compra o consumidor avalia as alternativas dos produtos
presentes no conjunto considerado anteriormente e toma a deciséo final de compra.
O consumidor pode ser influenciado também por beneficios do produto mencionados
na embalagem, mas a partir do momento que as embalagens dos produtos
concorrentes passem a mencionar os beneficios de seus produtos, o consumidor
passa a utilizar uma nova caracteristica para diferenciar e decidir a compra.
(CHURCHILL; PETER, 2003, p.164).

O preco é um fator relevante de influéncia e costuma ser analisado na terceira
etapa do processo de compra do consumidor. Até aqui, o consumidor ja reconheceu
a necessidade, buscou informaces sobre este produto e esta agora avaliando as
alternativas de compra, e € nessa etapa que o consumidor tem que optar por qual
marca comprar e para tomar essa decisdo o fator preco € considerado importante o
gue frequentemente faz com que o consumidor prefira pelo produto mais barato. Nos
tipos de processo de compra rotineira e limitada o consumidor considera o preco
como um principal fator de influéncia de compra. (CHURCHILL; PETER, 2003,
p.164).

A estratégia do marketing em relacdo a praca, diz respeito a distribuicdo do
produto. O consumidor sera influenciado a comprar um produto que esteja
amplamente disponivel no mercado. No caso de produtos basicos de consumo, 0
consumidor tratara a compra como um ato de rotina e tendera a facilitar essa
execucdo comprando produtos dispostos facilmente no mercado. Um ponto
importante da distribuicdo do produto € selecionar corretamente os pontos de venda
do produto, pois 0 consumidor tera uma perspectiva diferente de um produto sendo
vendido em um shopping popular e o mesmo produto sendo vendido em uma
boutique de luxo. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.166).
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Outro fator relevante da influéncia do marketing no processo de compra do
consumidor é a promog¢do do produto, ou seja, € a forma com que as empresas
divulgam o produto. Os anuncios e propagandas podem influenciar todas as etapas
do processo de compra. Por meio de uma comunicacao do marketing, o consumidor
podera ficar convencido que necessita de um produto, ou que esse produto
resolvera um problema anteriormente identificado, e até mesmo os comentéarios pés-
venda podem influenciar o consumidor a adquirir este produto. Informacdes positivas
podem criar uma avaliacdo positiva do consumidor em relacdo a organizacéo,
podendo até gerar uma situacdo de lealdade com a marca. (CHURCHILL; PETER,
2003, p.166).

A Ultima variavel de influéncia no processo de compra do consumidor € a
situacional. Esta variavel aborda a interferéncia do ambiente no ato de deciséo de
compra, ja que o consumidor é facilmente influenciado por caracteristicas de uma
situacdo em que esta passando. Quando surge a necessidade de realizar uma
compra para outra pessoa, muda-se o meio de realizar essa compra, por iSso 0
processo de compra foi influenciado pela situacdo de comprar algo para outra
pessoa. Os fatores a serem considerados como influéncias situacionais séao:
ambiente fisico, ambiente social, tempo, tarefa e condicdes momentaneas.
(CHURCHILL; PETER, 2003, p.166).

O ambiente fisico € caracterizado pela estrutura em que a loja se apresenta.
Se a loja deseja passar uma imagem de sofisticacdo, devera demonstrar ao
consumidor caracteristicas que comprovem essa qualidade. Para isso leva-se em
consideracdo aspectos como luz, som, cor, layout, disposicdo de objetos e dos
funcionéarios na apresentacdo da loja. Esses aspectos estdo intimamente ligados aos
mecanismos sensoriais dos consumidores, alterando suas percepcdes e criando
uma influéncia no comportamento, atitude e até aumentando o interesse do
consumidor pela loja. (MOWEN; MINOR, 2005, p.248).

Outro ponto importante a ser levantado é que o ambiente fisico pode interferir
em qualquer etapa do processo de compra do consumidor, uma vez que o cliente
entre em contato fisicamente com o produto, o mesmo pode se deixar levar pela boa
aparéncia do produto na vitrine e com isso acaba por despertar uma necessidade de
compra, além de visualizar uma loja mais simples e optar por comprar um produto
mais barato, avaliando assim alternativas de compra. (CHURCHILL; PETER, 2003,
p.167).
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Um fator determinante de influéncia situacional é o ambiente social. Um
consumidor pode mudar habitos de compra por estar na companhia de um amigo ou
de um familiar. Provavelmente optar4d por uma tomada de decisdo rotineira se
desejar finalizar rapidamente a compra ou se desejar impressionar sua companhia
optard por uma tomada de decisdo extensiva que € a mais utilizada para produtos
caros. (CHURCHILL; PETER, 2003, p.167).

Quando um consumidor esta na presenca de um grupo seu processo de
compra é afetado, tendendo ha uma conformidade com o ponto de vista do grupo,
mesmo que 0 grupo tenha uma opinido equivocada sobre o produto. Para o ramo
varejista a interagcdo social é um beneficio, pois um possivel comprador
acompanhado de uma pessoa acaba realizando compras nao planejadas. (MOWEN;
MINOR, 2005, p.254).

O tempo também é considerado um fator de influéncia situacional podendo
influenciar de varias maneiras o consumidor em horarios diferentes. Um cliente de
uma loja com pouco tempo para realizacdo uma compra, possivelmente realizara um
processo de tomada de deciséo rotineira, agora ja um consumidor com mais tempo
livre, possivelmente gastara mais, como realizara um processo de compra extensiva.
(CHURCHILL; PETER, 2003, p.168).

A tarefa € um ponto importante de influéncia situacional, ja que as razdes que
levam um consumidor a comprar e consumir um produto podem ser diferentes. A
razao de se comprar um produto pode ser a de suprir uma necessidade passageira,
como também pode ser uma troca de presentes. Os motivos que levam o
consumidor a comprar e a consumir um determinado produto séo incalculaveis, por
isso identificar as razdes de compra se faz necessario em uma organizacdo para
estar sempre atendendo as necessidades dos consumidores. (MOWEN; MINOR,
2005, p.255).

As condicdes momentaneas ou 0 estado antecedente do consumidor é
considerado uma influéncia situacional. Estes fatores dizem respeito ao estado de
espirito e fisiologico do consumidor, uma vez que os efeitos dessas condicfes
temporarias enfrentadas pelo consumidor podem alterar o processo de compra do
mesmo. Um exemplo disso € quando um consumidor com fome reconhece a
necessidade de se alimentar e compra um alimento para satisfazer essa
necessidade. Uma condicdo de momento gerou um processo de compra. (MOWEN;
MINOR, 2005, p.261).
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Conhecendo as variaveis de influéncia do processo de compra do consumidor
€ possivel interferir neste processo, dirigindo o interesse do individuo para um
determinado produto. O produto que é dado enfoque nessa monografia, para
possibilitar a analise dessas variaveis de influéncia, € o vestuario. Para realizar tal
analise, faz-se necesséario conhecer o produto vestuario e o mercado do Distrito

Federal no qual esté inserido.

2.2 Mercado de vestuario feminino do Distrito Federal

O mercado de vestuério do Distrito Federal € dividido em trés partes sendo
representado em 93% por moda, 5% por uniformes e 2% fitness. Essa divisdo ocorre
porque os mercados de uniformes e fithess sdo muito especificos e séo nichos
localizados, enquanto o mercado de moda é muito diverso, possuindo centenas de
opcOes e caracteristicas, sendo o Plano Piloto, com as lojas de rua e os “shoppings
centers”, os principais locais de comercializagdo da moda de Brasilia. (INSTITUTO
EUVALDO LODI/DF, 2008, p.11).

Brasilia possui uma das mais altas rendas per capita do Brasil, o que faz com
gue empresas de todo o pais foquem nesse mercado, que tem um nivel de
exigéncia alto, exigindo lojas modernas, qualidade e diversificacdo dos produtos de
moda vestuario, ja que o consumidor do Distrito Federal gasta acima da média.
(INSTITUTO EUVALDO LODI/DF, 2008, p.16).

Como o poder aquisitivo do brasiliense € maior que a média nacional e a
participacdo da mulher na PEA (populacdo economicamente ativa) também é acima
da média nacional faz com que a moda feminina responda por 41% da producéo,
enquanto a masculina corresponde a 35% do mercado. (INSTITUTO EUVALDO
LODI/DF, 2008, p.28).

Um dado importante da pesquisa realizada pelo Sindiveste € a andlise do
perfil dos clientes por faixa etaria, onde 80% esta acima dos 25 anos e com base
nesta segmentacdo pode-se inferir que um consumidor tipico de moda do Distrito
Federal é a mulher entre 25 e 34 anos, independente, solteira, carreira profissional
em ascensao e que tira férias em dois periodos do ano. E por haver uma
participacdo de 43,68% no mercado de compra de vestuario por mulheres nessa
faixa etaria, e como essa participacdo € bastante significativa, optou-se por trabalhar
com esse intervalo de idade. (INSTITUTO EUVALDO LODI/DF, 2008, p.32).
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Reconhecendo o crescimento do poder de compra feminino e do mercado de
moda que tem grande repercusséao cultural e econémica sendo considerado um dos
setores mais dinamicos e competitivos da economia pode-se analisar os dados do
mercado do Distrito Federal. (INSTITUTO EUVALDO LODI/DF, 2008, p.4).

Analisando o mercado de vestuario do Distrito Federal verificou-se o tamanho
do mercado de moda, que gira em torno de US$ 600.000.000,00 por ano. E em
relacdo ao consumo médio por pessoa a média nacional, considerando uma
populacdo de 190 milhdes de habitantes, € de US$ 84,00, enquanto no Distrito
Federal é de US$ 141,00, considerando uma populacdo de 2,5 milhdes de
habitantes. (INSTITUTO EUVALDO LODI/DF, 2008, p.14).

As consideragfes de tamanho populacional foram definidas pela pesquisa do
Instituto Euvaldo Lodi para se obter dados precisos.

Outro dado de relevancia do mercado de vestuario de Brasilia é o de que a
cidade possui 2,73% do mercado de roupas do Brasil, que em valor é estimado em
cerca de US$ 22.0 bilhdes por ano. (FECOMERCIO/PR apud INSTITUTO
EUVALDO LODI/DF, 2008).

Com todos esses dados, verifica-se que o mercado de vestuario do Distrito
Federal tem bastante notoriedade em relagcdo ao mercado nacional, e que o poder
aquisitivo que do brasiliense para gastar com roupa € quase o dobro do que a média

nacional.
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3 METODOLOGIA

A presente monografia foi realizada com base no tipo de pesquisa
exploratéria, uma vez que se tem como objetivo de estudo compreender melhor os
fatores de influéncia no processo de compra feminina. Para tanto € realizada uma
busca na teoria do assunto, levantando critérios de identificacdo com a percepcao
de influéncia feminina. (MALHOTRA, 2006, p.100).

Esse tipo de pesquisa trabalha com um método mais flexivel, sem grandes
amostras e estruturacdo, o que faz com que o pesquisador considere idéias e
percepcdes que possam surgir. (AAKER; KUMAR; DAY, 2001, p.94).

Portanto, o método de pesquisa utilizado é o qualitativo por proporcionar
melhor compreenséo do contexto do problema, sendo essa pesquisa realizada para
se ter uma maior visdo sobre o consumo de vestuario feminino sem incorrer em
conclusdes e generalizagcbes de publicos-alvos, ja que é errado obter esses
resultados de uma pesquisa qualitativa e quantitativa, por terem dados
guantificaveis. (MALHOTRA, 2006, p.154).

A pesquisa foi realizada com mulheres de 25 a 34 anos, por ser a faixa etaria
feminina mais presente no mercado de compra de vestuario, segundo a pesquisa do
iel e sindiveste. (INSTITUTO EUVALDO LODI/DF, 2008, p.28).

O universo feminino do Distrito Federal é de 1.069.790, segundo o0 censo
demografico de 2000. (IBGE, 2008).

Quanto ao método de investigacao, foi realizada uma entrevista individual do
tipo estruturada, porque esse método permite explorar detalhes do assunto que se
pretende tratar. E para a entrevista ndo se tornar uma coleta de dados entediante e
duradoura, o tipo estruturado é o escolhido uma vez que as perguntas sao claras e
possuem uma ordenacdo de acordo com o0 processo de compra do consumidor,
auxiliando na andlise dos dados. (AAKER; KUMAR; DAY, 2001, p.209).

Realizou-se inicialmente uma validacdo da entrevista, com cinco mulheres,
para verificar a disposi¢cdo das perguntas e se ha um claro entendimento do que é
perguntado.

A aplicacdo dessa entrevista ocorreu no dia 30 de outubro no periodo da
tarde, de 15h36min as 19h42min, no Parkshopping, localizado no bairro Guara do
Distrito Federal. Esse shopping foi escolhido por ser um centro de compras cujo

publico-alvo frequiente é em maioria participantes das classes A e B. Procurou-se
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trabalhar com uma abordagem probabilistica por conveniéncia, para ndo incomodar
as pessoas que tinham algum compromisso ou atividade a ser realizada.

Em relacao aos procedimentos empiricos de coleta de dados foram realizadas
15 entrevistas com periodo de duracao entre 3 a 7 minutos. Para organizar os dados
coletados nas entrevistas e para o pesquisador ndo incorrer em preconcepcoes, as
entrevistas foram gravadas com o consentimento das entrevistadas.

No procedimento de analise dos dados foi realizada uma categorizacdo das
respostas apresentadas pelas entrevistadas e com base nessa categorizacao pode
ser possivel analisar as categorias de acordo com as influéncias do processo de
compra do consumidor. A decisdo de se realizar a andlise por categorias é para
agrupar as respostas das entrevistas nas influéncias apontadas pela teoria de
Churchill e Peter verificando se ha veracidade do que é dito na teoria, se realmente
ocorre na pratica. (MINAYO, 1994, p.70).
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para verificar os fatores que influenciam as mulheres no processo de compra
de vestuério, foi realizada uma entrevista com 15 mulheres de 25 a 34 anos. As

bY

entrevistadas foram distribuidas em relagdo a idade das participantes: 8
entrevistadas de 25 anos, 1 entrevistada de 27 anos, 2 entrevistadas de 28 anos, 1
entrevistada de 29 anos, 1 entrevistada de 32 anos, 1 entrevistada de 33 anos e 1
entrevistada de 34 anos.

Para realizar a analise da entrevista elaborou-se uma categorizacdo das
respostas das participantes em aspectos investigados, verificando os tipos de
influéncia para cada aspecto investigado. Para facilitar a compreensao da analise,
elaborou-se um quadro resumido com os tipos de influéncia, os aspectos
investigados, exemplos de respostas e a frequéncia de respostas, como a do

exemplo, que mais aparecem.

. . a . . Frequéncia de
Tipo de influéncia Aspecto investigado | Exemplo de resposta d
resposta
Fatores determinantes | O gosto e 0 preco sao 8 vezes
na hora da compra 0S mais importantes.
Pelo que minhas
amigas usam, mas
Principal influéncia na atualmente s6 andei 6 vezes
decisdo de compra comprando roupa
. séria, por influéncia do
Social
trabalho.
. Nao me preocupo com
Lojas que tem .
. ~ a loja e nem com a 6 vezes
confianca, ou ndo
marca.
- A versatilidade da peca
Caracteristica de B’ pe¢
. e é claro quando eu 8 vezes
compra bem realizada
gosto do que compro.

Quadro 1 — Influéncias Sociais
Fonte: Dados das entrevistas elaboradas por Mariana Alves Bezerra.

Podemos inferir desse quadro que a influéncia social representada pela
resposta das participantes como sendo o0 gosto, uma vez que isto € criado com base
nos valores, preferéncias, comportamentos e idéias de uma pessoa, entende-se
entdo que o gosto é representado pelo subfator de influéncia social, a cultura. Outra
resposta a ser entendida € a de que os amigos influenciam na decisdo de compra da
consumidora, 0 que é uma caracteristica do subfator de influéncia social, os grupos

de referéncia.
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Ao ser perguntado sobre que lojas as entrevistadas costumam comprar suas
vestimentas, se sdo em lojas que j& tem confianca ou se ndo se preocupam com a
escolha da loja, observamos que se a entrevistada opta por comprar uma roupa em
uma loja que ela ja realizou uma compra anteriormente é porque algum fator de
atracdo a fez ir nessa direcdo. Se a consumidora simplesmente ndo se preocupa
com a marca ou a loja € uma demonstracdo de que a classe social ou até mesmo
influéncia de familiares que desde a infancia moldaram as decisbes de compra da

consumidora, a influenciaram a ndo optar por tal loja, tornando esse aspecto

investigado uma influéncia social.

Outro tipo de influéncia analisada é a influéncia de marketing e seus aspectos

investigados.

. . A . . FreqUénciade
Tipo de influéncia Aspecto investigado | Exemplo de resposta d
resposta
Ocasido em que A gualquer momento. 4 vezes
compra roupa Se eu gostar eu levo.
Com certeza ndo €
. necessidade, mas
Motivos pelo qual . e
impulso em primeiro 8 vezes
compra roupa .
lugar e por motivos da
ocasiao.
Informa-se sobre a .
. Sim. 8 vezes
tendéncia da moda
. . Sim. Pesquiso de loja
Pesquisa prego, lojas . e ;
. em loja e verifico mais 12 vezes
ou qualidade 0 preco
Marketin — - o
9 Visita a sites de moda N&o. 10 vezes
Compra revistas de =
moda Nao. 12 vezes
O preco, a qualidade e
Fatores determinantes | o atendimento. Porque
12 vezes
na hora da compra se me atender mal eu
nem compro.
Pagaria mais caro para
ter uma roupa Nao. 9 vezes
exclusiva
Lojas que tem S6 compro de lojas 8 vezes
confianca, ou ndo gue tenho confianca.

Quadro 2 — Influéncias de Marketing
Fonte: Dados das entrevistas elaboradas por Mariana Alves Bezerra.

A influéncia de aspectos de marketing se mostrou mais freqtiente do que na

influéncia social, pode-se verificar pela frequéncia das respostas, mas outra
comparacao que podemos resgatar dos quadros € de que em relacéo a quarta etapa
do processo de compra do consumidor, a decisdo de compra é mais influenciada por

aspectos de marketing do que por aspectos sociais e situacionais.
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Os fatores que sao determinantes para as consumidoras entrevistadas s&o o
preco, a qualidade do produto e o atendimento. Sendo os dois primeiros fatores
referentes aos quatro “p” de marketing, e o atendimento € um fator situacional de
bastante repercussao uma vez que se mostrou essencial em 10 de 15 entrevistas.
(Apéndice C).

Em relacdo ao aspecto investigado de, compra de roupa em lojas que a
consumidora ja tem confianca, entende-se que estes aspectos interferem na terceira
etapa do processo de compra do consumidor, que é a avaliacdo de alternativas, uma
vez que as consumidoras optam pelas mesmas lojas por ja conhecer a qualidade do
produto e a marca. (Apéndice C). O que enfatiza o fato de que o marketing influencia
a consumidora a optar por determinada marca e produto.

Outro aspecto investigado foi a interferéncia do marketing na segunda etapa
do processo de compra do consumidor, que é a busca de informacdes. As
participantes foram questionadas se costumam comprar revistas de moda, visitar
sites de loja de roupa e se procuram se informar sobre a tendéncia da moda. Em
relacdo as duas primeiras perguntas, as respostas foram negativas, demonstrando
gue as entrevistadas ndo costumam entrar em sites e comprar revistas de moda,
mas em relacdo ao fato de pesquisar preco, qualidade e loja, as entrevistas foram
enfaticas ao indicar que, 12 de 15 participantes realizam pesquisas de mercado e de
experimentacao antes de efetuar a compra.

Como visto na primeira etapa do processo de compra do consumidor,
reconhecimento da necessidade, observa-se uma forte influéncia do marketing, ja
gue 8 de 15 mulheres costumam comprar por impulso. As ocasides em que as
mulheres mais costumam comprar roupas, sendo uma influéncia situacional, ocorre
em ocasifes especiais, como aniversarios, festas, correspondendo a 8 de 15
participantes. Mas o fato de que as mulheres compram a qualquer momento € ainda
significante como uma influéncia do marketing, jA que aparece em 4 das 15
respostas.

Outra influéncia investigada foi a situacional. Comparando os quadros,
verifica-se que no geral as influéncias de marketing e situacional foram mais
influentes no processo de compra do consumidor. Observa-se isso pelos valores de

freqUéncia de resposta dos quadros de influéncia. O situacional encontra-se abaixo:
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. . a . . Freqiiénciade
Tipo de influéncia Aspecto investigado | Exemplo de resposta 9
resposta
Frequéncia que Geralmente uma vez
q d N 6 vezes
compra roupa por més.
A qualguer momento e
. principalmente se tiver
Ocasido em que o .
uma ocasido especial, 8 vezes
compra roupa
eu compro uma roupa
especial.
. . Motivos pelo qual .
Situacional peloq Necessidade. 10 vezes
compra roupa
Local em que compra .
d P Shopping Center. 15 vezes
roupa
Compra roupa para Sim, para mim e para a
. . 8 vezes
outras pessoas minha filha.
s A situacdo me
Principal influénciana | . . .
decisio de compra influencia e as revistas 11 vezes
também.

Quadro 3 — Influéncias Situacionais
Fonte: Dados das entrevistas elaboradas por Mariana Alves Bezerra.

Uma caracteristica dos aspectos investigados que foi unanime, foi em relacéo
ao local que as participantes costumam realizar suas compras, todas afirmaram que
as realizam em “shoppings centers” do Distrito Federal. Outro dado importante a ser
relatado € em referéncia ao aspecto de principal influente na decisdo de compra, ja
gue 11 de 15 mulheres afirmaram que as condicbes momentaneas, o tempo, ou
seja, a situacdo em que se encontram no momento de efetuar a compra, € o grande
influenciador da decisdo. Portanto, a influéncia situacional mostra-se presente na
guarta etapa do processo de compra, que é a decisdo de comprar.

A primeira etapa do processo de compra do consumidor, reconhecimento da
necessidade, é uma das mais influenciadas pelos aspectos situacionais, ja que se
apresenta na frequiéncia de compra de roupas, com maior relevancia, ao menos uma
vez por més, nas ocasifes em que as mulheres compram roupas, 0s motivos pelos
guais elas compram e como ja foi dito, no local em que realizam suas compras.

As ocasifes em que as mulheres compram roupas acontece em sua maioria
em ocasides especiais, como ja foi explicado. Mas um aspecto importante é o motivo
pelo qual as mulheres compram, 10 de 15 responderam que compram por haver
necessidade, o que caracteriza uma influéncia da situacdo, uma vez que a
necessidade € uma condicdo momentanea em que o consumidor se encontra.

A influéncia na decisdo de compra pelos aspectos situacionais ainda €
percebido pelo fato de que 8 mulheres costumam comprar roupas ndo so para si e
também para outras pessoas. Isto pode ocorrer por influéncia de outras pessoas no

ato da compra, uma vez que o ser humano muda seus hébitos em companhia de
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amigos e familiares. Pode acontecer, ainda, por influéncia das condicdes
momentaneas em que a pessoa se encontra. Uma pessoa feliz pode realizar uma
compra para um amigo ou parceiro(a) somente por estar em um estado mental
positivo, assim como uma mae realiza uma compra para os filhos por estar
realizando uma compra para si. Compra para economizar tempo.

Com base na andlise dos dados categorizados, verifica-se a relacdo dos
aspectos investigados nos fatores de influéncia. A etapa de reconhecimento da
necessidade é muito influenciada por aspectos situacionais, mas tem influéncia de
marketing também. A segunda etapa que é a busca de informacbes, €
majoritariamente influenciada pelo marketing. Ja a terceira e quarta etapa do
processo de compra do consumidor, a avaliacdo de alternativas e a decisdo de
compra sdo uma mescla das influéncias situacional, de marketing e social. A ultima
etapa que é o pos-compra € marcada pelos aspectos da influéncia social, indicando
gue o vestuario nada mais € que um acessOrio que serve para Suprir uma
necessidade que é se vestir, para as participantes.

Contrapondo essa averiguacdo com a necessidade de se verificar os fatores
gue influenciam as mulheres no processo de compra de roupa, pode-se concluir que
a necessidade é a influéncia situacional de maior relevancia, assim como o preco é
a principal influéncia de marketing e na influéncia social, infere-se que os grupos

sociais sao grandes influentes na decisdo de compra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor é o segmento da administracdo que orienta
as organizacOes a respeito dos desejos e necessidades dos consumidores. Por iSso
resolveu-se compreender as influéncias no processo de compra do consumidor, 0s
motivos que interferem no ato de compra de um produto.

O produto escolhido para analisar estas influéncias, foi o vestuéario feminino. E
como a participagdo desse produto no mercado econémico de Brasilia é bastante
participativo, dispds-se do interesse e importancia em se tratar do assunto.

Resgatando o problema proposto na introducdo dessa monografia: quais o0s
fatores que influenciam o processo de compra de vestuario por mulheres entre 25 e
34 anos, frequentadoras do Parkshopping de Brasilia? Para responder a essa
pergunta, procurou-se por delimitar os fatores marcantes de influéncia no processo
de compra de vestuario. O fator de influéncia social sdo os grupos de referéncia, o
de influéncia de marketing é o preco e o fator de influéncia situacional é a
necessidade.

Para descobrir quais eram esses fatores marcantes de influéncia,
estabeleceram-se objetivos especificos que sao: identificar os fatores sociais, de
marketing e situacionais de influéncia.

Para possibilitar a realizacdo do objetivo geral e dos objetivos especificos,
trabalhou-se com a teoria do processo de compra do consumidor e suas variaveis de
influéncia, além de se realizar uma anélise do mercado de vestuario feminino de
Brasilia.

As limitacGes dessa pesquisa foram em relacdo a coleta dos dados obtidos
nas entrevistas. As entrevistas foram gravadas para isentar a participacdo do
entrevistador na analise dos dados, e como a pesquisa foi realizada em um
shopping center, o barulho de fundo atrapalhou na degravacdo dos dados de
algumas entrevistas. Outra limitacdo foi ndo ter realizado a pesquisa considerando
uma classe social especifica.

Ficando, portanto, uma sugestdo de um futuro trabalho: analisar a influéncia
no processo de compra de vestuario, levando em consideragdo uma classe social e

até mesmo realizar uma pesquisa com uma amostra maior.
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Sendo assim, pode-se verificar a importancia das influéncias sociais, de
marketing e situacionais no processo de compra de um produto. Os profissionais de
marketing sabem dessas fortes influéncias, cabe ao administrador ter consciéncia da
utilizacdo desses métodos, evitando consumos inconscientes e criando produtos que

melhorem o dia-a-dia dos consumidores.
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APENDICE A — ENTREVISTA

PERGUNTAS

Nome:
Idade:
Data da entrevista:

Roteiro de assuntos

» Reconhecimento da Necessidade
Com que frequéncia vocé costuma comprar roupas?
Em quais ocasifes vocé compra roupa?
Quais os motivos que levam vocé a comprar roupas?
Aonde vocé costuma comprar roupas?

» Buscade Informacgdes
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(entre 25 e 34 anos)

Vocé costuma se informar sobre a tendéncia da moda? O que vao usar na proxima

estacao?

Vocé pesquisa preco, lojas ou qualidade do produto antes de efetuar a compra?

Costuma frequentar sites de marca de roupas, ou sites de moda?

Costuma comprar revistas de moda?
» Avaliacao de Alternativas e Decisdo de compra

Quiais fatores sédo determinantes na hora da compra?

Quando vocé compra roupa, faz isso s6 para vocé ou para outras pessoas?

O que voceé considera como o principal influenciador na sua decisdo de compra?

Vocé pagaria mais caro para ter uma roupa feita especialmente para vocé?

Quando compra roupas costuma comprar de marcas de lojas que ja tem confianca?
De marcas que exercem qualquer fator de atracdo, ou ndo se preocupa com marca

ou loja?

» PoOs-compras

O que caracteriza para vocé que a compra foi bem realizada?
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APENDICE B - DEGRAVACAO DOS DADOS

Com que freqiéncia vocé costuma comprar roupas?

3 a 4 vezes ao ano.
Acho que uma vez por més, duas vezes por més, por ai.

Toda vez que vou ao shopping. Independente se eu vou uma ou duas vezes ao shopping no més.
N&o consigo sair sem uma roupa.

Acho que uma vez por més e s6 quando preciso de alguma coisa.
Geralmente uma vez por més.

Geralmente uma vez por més.

15 em 15 dias, mas dificilmente passa de 10 dias.

Geralmente de trés em trés meses e ndo levo em consideracao inicio da estacao.
Umavez por més.

2 em 2 meses mais ou menos.

Umavez ao més.

Compro roupas no inicio de cada langamento.

Umavez a cada 2 meses.

Duas vezes por més, eu acho.

Compro roupa geralmente no inicio de cada estacao.
Em quais ocasides vocé compra roupa?

Liguidac@o e as vezes em ocasifes especiais.
Qualquer momento. Se eu gostar eu levo.

A qualguer momento e principalmente se tiver alguma ocasido especial eu compro uma roupa
especial.

Acontece mais em época de natal, liquida¢do e guando tem alguma ocasido especial.

Em época de natal, ocasido especial, e a qualquer momento. Se eu vejo e gosto, eu compro.
Em alguma liquidacéo e a qualquer momento que me interessar.

Quando eu tenho dinheiro.

Quando tem alguma promocgé&o e em ocasides especiais também, como aniversario de mae, pai, de
pessoas mais proximas.

Em época de natal, liquidacao, inicio do ano, sé.

Quando eu tenho vontade.
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Inicio de cada estagédo e ocasides especiais.

Liquidag&o.

Lancamento de roupa ou moda e que me chame atencao.

Eu acho que mais assim, quando tem alguma festa, ou seja ocasiao.
Em liquidacéo e para uma ocasido especial, tipo festas, jantares.

Quais 0os motivos que levam vocé a comprar roupas?

Ocasido.

Impulso e ocasiéo.

Com certeza nao é necessidade, mas impulso em primeiro lugar e por motivos da ocasiao.
Por necessidade e ocasido.

Necessidade.

Necessidade e impulso.

Impulso e necessidade. Mas, atualmente compro mais o que me serve. O preco geralmente me
chama atencdo, quando ta bom, eu ndo resisto e acabo comprando sé por que ta em conta.

Necessidade e esses eventos especiais mesmo.

Necessidade e impulso.

Necessidade do trabalho. Aonde eu trabalho preciso me manter sempre bem vestida.
Necessidade, ocasido especial.

Acho que mais por impulso.

Necessidade.

Necessidade e um pouco de impulso.

Mais por impulso e ocasionalmente por alguma ocasido especial.

Aonde vocé costuma comprar roupas?

Todos os lugares. Shoppings, entrequadras, em qualquer loja que venda roupa.

Shopping Center.

Eu gosto das lojas de entrequadras, as lojas dos shoppings e de onde gostar, qualquer lugar, feiras
também.

Shopping Center.

Shopping Center.

Shopping Center.
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Eu tenho uma fornecedora particular hd 12 anos. Ou seja, eu compro, mas por telefone, por que ela
me liga e diz que tem uma peca com a minha cara entéo eu vou l4 e compro. E compro muito no
parkshopping e terrago shopping.

Shopping Center e feiras grandes. Feira do Guard, dos importados.

Shopping Center.

Shopping Center.

Shopping Center.

Shopping Center.

Shopping Center.

Shopping Center e feiras.

Shopping Center, ou alguma feira, bazar chique.

Vocé costuma se informar sobre atendéncia da moda? O que vao usar na
proxima estacéo?

Sim.

N&o.

Sim. TV e Revista.

N&o. Eu s6 fico sabendo quando vejo na vitrine.
Sim.

Nao.

Sim. Vejo revista, blog e jornal as vezes.
N&o, eu que crio a minha moda mesmo.
Nao.

N&o.

Sim.

Nao.
Sim.

Sim.
Sim.

Vocé pesquisa preco, lojas ou qualidade do produto antes de efetuar a
compra?

Sim.

As vezes.
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Qualidade do produto sempre, preco nem tanto.

Pesquiso tudo, mas tém vezes que eu preciso muito de algo ai eu vou a e compro.
Sim. Pesquiso as vezes sobre o produto.

Sim. Pesquiso de loja em loja e verifico mais o preco.

Nao. Porque o que eu gosto ndo tem preco. S6 quando é muito exagerado.

Sim, eu pesquiso loja e qualidade.

N&o.

Sim.

Sim.

Sim.

Pesquiso preco e qualidade do produto.

Com certeza, pesquiso sim.

Costumo pesquisar as lojas, e dai s6 depois eu escolho em qual comprar.
Costuma frequentar sites de marca de roupas, ou sites de moda?
N&o.

N&o.

As vezes com as amigas eu abro algum site, mas sozinha nao.

N&o tenho tempo e nem paciéncia.

Sim.

N&o.

Sim. Compro pela internet. Entro umas duas vezes por semana.

Todos os dias.
N&o.

Sempre.

Sim.

N&o.

Costuma comprar revistas de moda?
N&o.



N&o.

De vez em quando. Mas folheio sempre que vejo.

Quais fatores sao determinantes na hora da compra?

O principal fator influenciador na minha decisao de compra é a qualidade e segundo o preco.
Primeiramente se eu gosto, depois a qualidade e depois o preco.

Primeiro o gosto, segundo a qualidade do produto e o atendimento.

Primeira coisa é o meu gosto, depois a qualidade e depois o preco, depois disso eu me preocupo
com a moda e a marca.

O meu gosto, o atendimento e 0 ambiente da loja.

Preco e atendimento.

Agora esta na base de eu ver a roupa, serviu e me emagreceu entdo eu compro. O atendimento é
importante, e o preco ndo pode ser abusivo, e como eu leio muita revista de moda entdo eu tenho
noc¢ao dos precos do mercado.

Qualidade, preco, gosto, marca e atendimento.

O meu gosto, e o0 preco, ah e atendimento também é importante.

O preco, a qualidade e o atendimento. Porque se me atender mal eu nem compro.

Qualidade, moda, atendimento, marca e o preco.

A qualidade, atendimento e a marca.

O gosto e a marca. Se eu olhar, experimentei e gostei, ndo importa o valor.

36
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Qualidade, moda, preco e atendimento sendo o mais importante, porque quando a gente sai, ja sai
com aquele intuito de comprar, ja tem em mente, dai se o atendimento for péssimo, eu vou a outra
loja.

O gosto e o0 preco sdo 0s mais importantes.

Quando vocé compraroupa, faz isso s6 para vocé ou para outras pessoas?

Sim, para mim e para a minha filha.
SO pra mim.

Normalmente pra mim, mas compro pro meu filho também. E em algumas ocasides compro de
presente para amigos.

SO pra mim.
Para mim e para minha irma. Quando eu compro, sempre me pergunto se ela também vai usar.
Para a familia. Meu pai, minha mae e meu marido.

Se eu gosto da roupa eu acho uma pessoa daquele tamanho pra comprar, entdo eu compro e dou de
presente.

Para outras pessoas.

S6 pra mim,

Compro s6 pra mim.

Compro pra outras pessoas, minha irma.

S6 pra mim,
Eu nunca compro s6 pra mim, sempre € pra mim, pro meu marido e pro meu filho.

Compro pra familia, pra mim, esposo e filho.
S6 pra mim.

O que vocé considera como o principal influenciador na sua deciséo de
compra?

E mais por influéncia da situac&o, da necessidade do produto.

Acho que a comunicacéo, o que a moda aponta como langamento e a situacao.

Acho que o preco, produto, e as lojas sdo os fatores que mais me influenciam.

Acho que a situacdo em que eu me encontro se preciso de algo é o que mais influencia.

Pelo que minhas amigas usam, mas atualmente s6 andei comprando roupa séria, por influéncia do
trabalho.

Pelo que minhas amigas, meu marido me dizem.
A situacdo me influencia, as revistas também.

Pela situacao, pelas visitas aos lugares e de acordo com a oferta e a necessidade eu efetuo a
compra.
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Acho que principalmente pela situacdo em que eu pretendo efetuar a compra, e pelo que as pessoas
estdo usando.

E mais influenciada pela situac&o do trabalho e por amigos que eu vejo que ta usando uma coisa e se
me interessar eu vejo pra mim.

Influéncia da situacéo e dos grupos de amizades em que eu convivo. A situacdo é porque se eu vou
viajar para um lugar frio, evidentemente que eu vou comprar roupas para esse tipo especifico de
local.

Acho que a situagdo em gue eu me encontro.

A televisdo me influencia muito e a necessidade. Se lancar alguma coisa e eu precisar de roupa, vou
la e compro.

Acho que a comunicacao, influéncia de amigos e familiares, principalmente esposo que da opinido,
juntamente com a situacdo do clima influencia na minha decisao.

Acho que principalmente pela situacgéo.

Vocé pagaria mais caro para ter umaroupa feita especialmente para vocé?
N&o.

Talvez.
Jamais.

Nao.
Sim.

N&o nas minhas condicfes atuais.
Ja paguei.

N&o.

Talvez sim.

N&o.

Pagaria.

Quando compra roupas costuma comprar de marcas de lojas que jatem
confianca? De marcas que exercem qualquer fator de atracéo, ou ndo se
preocupa com marca ou loja?

Em grande parte compro de lojas que ja conhego, mas ndo deixo de pesquisar em lojas que me
exercam atracao.
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Nao tenho muita preferéncia por loja, mas normalmente acontece de comprar nas mesmas lojas por
ja conhecer a qualidade, da marca, mas ndo me preocupo com isso.

Qualquer loja que me chame atencéo, se eu gostar independe do lugar.

N&o me preocupo com essas coisas, se eu gostei da roupa eu compro em qualquer lugar.
N&o me preocupo com a loja e nem com a marca.

N&o me preocupo com a loja e nem com a marca.

Eu tenho minhas lojas favoritas.

N&o me preocupo com a loja e nem com a moda, eu entro em uma loja, se me agradou eu compro.
Marcas de lojas que eu ja costumo comprar, mas se eu gostar eu compro em qualquer lugar.
Lojas que eu ja tenho confianca.

Lojas que eu ja tenho confianca.

S6 compro de lojas que tenho confianga.

Lojas que eu ja conheco.

Sempre de lojas que ja conheco.
N&o me preocupo em comprar em lojas que ja conheco, se eu entrar e gostar eu compro.

O que caracteriza para vocé que a compra foi bem realizada?

A multifuncionalidade da peca, ou seja se a peca é basica e combina com tudo, eu adoro. Mas a
relacdo custo beneficio é muito importante.

A qualidade do produto.

A qualidade do produto, a versatilidade do produto.

Se ficou bem em mim, se as pessoas me elogiam quando eu visto a roupa.

Quando me sinto muito feliz guando compro e para aonde vou usatr.

Quando fago sucesso com a roupa, ai eu me sinto satisfeita.

A combinacao de qualidade e preco. Eu gosto de comprar coisa bom e barata, sé sou anormal em
relacdo a quantidade.

Quando eu saio da loja satisfeita, feliz, quando eu acho que fiz uma boa aquisi¢éo.
Quando eu gosto da roupa e me senti bem.

A qualidade e o atendimento que eu recebi.

A versatilidade da peca e é claro quando eu gosto do que compro.

Se eu gostei muito da roupa.

S6 quando eu chego em casa, visto e me amarro.

Envolve a roupa que vocé gostou e se vocé foi bem atendido.

Quando me sinto bem com a roupa, quando me elogiam.



APENDICE C — CATEGORIZACAO DAS RESPOSTAS

Reconhecimento da Necessidade:
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Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Freguéncia que compra

roupas)

Uma vez por més Situacional 6 vezes

Inicio de cada estagdo Situacional 2 vezes

Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(OcasiGes em que compra

roupa)

Ocasido Especial Situacional 8 vezes

A qualguer momento Marketing 4 vezes

Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Motivos pelo qual compra

roupa)

Necessidade Situacional 10 vezes

Impulso Marketing 8 vezes

Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Local em que compra roupa)

Shopping Center Situacional 15 vezes

Busca de Informacéo:

Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Vocé se informa sobre a

tendéncia da moda)

Sim Marketing 8 vezes

Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Pesquisa preco, lojas ou

qualidade do produto antes

de efetuar a compra)

Sim Marketing 12 vezes

Categoria de Respostas Influéncias Freqléncia de Resposta
(Visita a sites de moda)

Nao Marketing 10 vezes

Categoria de Respostas Influéncias Frequéncia de Resposta
(Compra revistas de moda)

N&o Marketing 12 vezes

Avaliacdo de Alternativas e Decisédo de compra:

Categoria de Respostas Influéncias Frequéncia de Resposta
(Fatores determinantes na

hora da compra)

Preco Marketing 12 vezes

Atendimento Situacional 10 vezes

Qualidade do produto Marketing 9 vezes
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| Gosto pela roupa | Social | 8 vezes
Categoria de Respostas Influéncias FreqlUéncia de Resposta
(Compra roupa para outras
pessoas)
Sim Situacional 8 vezes
Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Influéncia na deciséo de
compra)
Situacdo do contexto Situacional 11 vezes
Grupos sociais Social 6 vezes
Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Pagaria mais caro para ter
uma roupa exclusiva)
N&o Marketing 9vezes
Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(S6 compra em lojas que tem
confianca, ou n&o)
S6 em lojas que tem confianca | Marketing 8 vezes
Em qualquer loja Social 6 vezes
Pos-compra:
Categoria de Respostas Influéncias FreqUéncia de Resposta
(Caracteristica de compra
bem realizada)
Gosto pela compra Social 8 vezes
Versatilidade da roupa Social 3vezes
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