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RESUMO

O presente trabalho tenta deixar claro que todo ser humano desde o inicio de sua existéncia ¢
um consumidor. Vivemos em um mundo globalizado e cada vez mais competitivo, onde
quem vence ¢ aquele que mais oferece ao mercado consumidor, o qual se torna cada vez mais
exigente; sabendo que eles possuem sua propria personalidade, necessidade, cultura e
percepgdo, que se diferencia de individuo para individuo e que posteriormente vai definindo
seu tipo de comportamento. O consumidor de moda de Itapaci neste cenario ndo difere muito
dos outros. Os resultados deste estudo de caso exploratorio mostram que ele é diversificado,
apontando ser um publico mais jovem cada qual com seu estilo de vida. Verificou-se também,
que seu consumo varia mediante sua renda mensal, sendo de até trés salarios minimos. Eles
sdo influenciados diretamente pelos fatores culturais e sociais, que por sua vez moldam o
comportamento dos consumidores de moda. observando que procuram por variedade de
produtos e primam pelo bom atendimento, que segundo os consumidores muito deixam a

desejar e influenciam diretamente nas suas decisdes em efetuar a sua compra.

Palavras — chave: comportamento; moda; estratégia.
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1 INTRODUCAO

Foi com o descobrimento do Brasil, sobre a influéncia dos franceses e portugueses que
iniciou o varejo de moda. Em meados do século XVIII o vestudrio era muito escasso, a partir

deste periodo com a descoberta do ouro em Minas Gerais a moda se alavancou.

O ser humano por si s6 € um consumidor, onde muitos tém acesso a alimentagdo,
dlversao vestudrio, todos independente da sua renda tem sua propria vida cercada de certo
consumismo. Ele ¢ dotado de personalidade, ¢ diferente um do outro, onde as motivagdes sdo
captadas de forma varidvel de uma pessoa para outra. Sua percep¢io do meio é tomada por
opinides proprias, pois o que ¢ interessante para um pode parecer ridiculo aos olhos de outros
e isso vai definindo as suas atitudes. No 4mbito da moda também ¢ assim, cada um tem suas
necessidades, o anseio de possuir algo, suas ambig¢des e as interferéncias do meio em que

vivem € que poderdo definir o consumo.

O consumidor de uma forma ampla possui sua propria personalidade, necessidade,
cultura e uma percepgdo diferente das situagdes cotidianas O seu estilo de vida é um forte
fator que pbderé influenciar sua compra, pois esta inserido em uma cultura que ir4 interferir
positivo ou negativamente em efetivar a compra. Cada um possui um estilo de vida proprio e
0 comércio deve estar atento para estar vinculando a realidade de seus clientes, adequando-se

a eles a fim de satisfazé-los.

Eles recebem influéncia e as assimilam de uma forma que nfo se iguala a outro e ao
decidir a compra se depara com inumeros fatores que influenciam no processo de decisio de
compra. Neste ponto temos fortemente a presen¢a das praticas de marketing, pois 0s
administradores cada qual com seu estilo de administrar podem se sobressair aos demais
concorrentes por conhecer e administrar bem. Entretanto, as clientelas de moda em Itapaci
encontram varias situa¢des que subestimam suas compras, buscaremos entio compreender os

consumidores e as interferéncias do meio que influenciam as atitudes de compra.

Ao falar em comércio varejista de moda, deve-se saber que quem inicia a compra € o
consumidor. Portanto, hd uma relagfo direta entre comércio-cliente. E no comércio de Itapaci,
no ambito de moda-vestuario, nota-se que alguns comerciantes desconhecem sua chentela

ndo buscam saber suas necessidades e nfio sabem os caminhos que poderiam torna-los grandes
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competidores. E como conseqiiéncia deste “desconhecer” existe clientes insatisfeitos e um
baixo numero de vendas. Afinal, qual seria o impacto se o comércio de moda fizesse o uso das

praticas de marketing?
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2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

v' Conhecer os clientes do varejo de moda da cidade de Itapaci.

2.2 ESPECIFICOS

v' Identificar o perfil dos consumidores de moda de Itapaci;

v' Identificar os principais fatores culturais e sociais que influenciam na decisdo de

compra do vestudrio no comércio local,

v" Sugerir praticas de marketing ao comércio varejista de moda de Itapaci.



"
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3 JUSTIFICATIVAS

Todo consumidor possui caracteristicas proprias e o comércio varejista precisa saber
lidar com seus clientes. E no comércio de moda, precisamente, o vestuario .requer maiores
cuidados e conhecimento sobre seus clientes que variam gostos € compreendem a moda de
diferentes formas. E preciso conhecer as motivacdes, necessidades e preferéncias de seus

clientes, pois pode ser perigoso.

Estudar o cliente fornece pistas para o desenvolvimento de novos produtos,
caracteristicas de produtos, pregos, canais de distribuicdo, mensagem e outros elementos do
mix de marketing. Em um mundo globalizado, onde o mercado € relevantemente competitivo,

os varejistas necessitam serem inseridos neste mercado para manter-se vivo e ter sucesso.

Atualmente, encontramos empresas que estdo buscando oferecer produtos que estejam
relacionados ao seu estilo de vida. O consumidor possui seu proprio estilo € o comércio de

moda deve adaptar-se a ele, respeitando e induzindo a sua decis@o de compra.

Na parte econdmica da vida de um consumidor ele traz o seu proprio estilo de vida, o seu
habito de consumir. Ao decidir sua compra se depara com posi¢gdes que irdo interferir na sua
compra final, quanto ao vestuario podera ser mais complexo ainda por ser algo plenamente
particular e por passar em alguns estagios diferenciados que resultaria a afei¢do da compra ou

nao.

O administrador deve assimilar que o cliente depara-se com fatores que o tornaro fiel a
uma marca, a uma loja, para assim alcangar os objetivos da empresa, quanto mais a empresa

conhecer e investir na area de marketing, melhores poderdo ser os resultados da empresa.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Compreender o comportamento do consumidor ndo ¢ uma tarefa muito facil. Muitos
profissionais de marketing buscam com afinco estuda-los para melhor compreendé-los.

Segundo Kotler (2000, p.182)

Compreender o comportamento do consumidor e “conhecer os clientes” ndo sdo
tarefas simples. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem ndo ter
consciéncia de suas motiva¢des mais profundas. Podem responder a influéncias que
fagam com que mudem de idéia no ultimo minuto.

E como todos os seres humanos, o consumidor tem suas motivagdes para a busca de suas

ambicdes, para a conquista de seu espago, para a sua propria auto-realizagdo.

A globalizagdo econdmica provocou grandes mudangas no mercado. Os consumidores
ficaram mais exigentes e cobram das empresas mais qualidade, agilidade e melhores pregos.
Ao mesmo tempo, as preferéncias futuras dos consumidores estdo cada vez mais dificeis de
prever. Para Cobra (1997, p. 37), “a compreensdo do comportamento humano se faz
principalmente através da analise de suas necessidades”. Todo processo de tomada de decisdo
se alinhava a sensagdo das necessidades satisfeitas. Isso é vélido para a satisfagdo da compra.

As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou ndo pelas pessoas.

Todo ser humano possui caracteristicas proprias, 0 que caracteriza o seu estilo de vida.

Segundo Cobra (1997, p. 63), “em cada estdgio do ciclo de vida de um consumidor, ele terd

um estilo de vida, um habito de consumo”. Para Kotler (2000, p. 191), “um estilo de vida ¢ o

padrio de vida da pessoa sendo expresso por atividades, interesses e opinides”. O estilo de

vida representa a pessoa por inteiro interagindo com o seu ambiente.

H4 um vasto nimero de fatores que influenciam as pessoas a consumir determinados
produtos. Como afirma Cobra (1992, p. 201), “o consumo ¢ largamente influenciado pela

idade, renda, nivel de educagdo, pelo padrdo de mobilidade e gosto dos consumidores”.
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4.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento de compra dos consumidores recebe certas influéncias através dos

fatores sociais, culturais, pessoais e psicologicos.
Fatores sociais, segundo Cobra (1992, p. 209),

Sdo influenciadores do comportamento de consumo das pessoas, tais fatores sdo
identificados através do grupo de referéncia, da familia, do papel social e do status.
Ele consome produtos que normalmente ndo se mantenham distantes da sua
realidade, do seu meio social o qual esta inserido.

Fatores culturais, como diz Kotler (2000, p. 183),

E a principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. As pessoas
crescem aprendendo a estabelecer valores, percepgdes e preferéncias, através do
processo de socializagdo que envolve a familia, os amigos e outros grupos. A cultura
¢ um conjunto de valores, crengas e formas de comportamento que s&o
compartilhadas por um grupo de pessoas, por uma sociedade.

‘ Toda sociedade ¢ dotada de uma cultura, e isto varia de um determinado local para outro.
Havendo um conhecimento cultural podem-se identificar quais produtos/servigos podem ser

consumidos ou nao.

Segundo Kotler (2000, p. 189), “nos fatores pessoais as decisdes do comprador também
sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade, estigio de ciclo de vida, ocupagéo,
circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-imagem”. Este consumo €

‘ acompanhado da condi¢do financeira a qual o individuo se encontra. Outra varidvel ¢ quanto
. a0 seu estilo de vida, pois varia de individuo para individuo. Cada um possui ‘uma
personalidade o que seguhdo alguns autores se relaciona com sua auto-imagem; sendo

transmitidos as pessoas ao seu redor.

Nenhuma pessoa compra o mesmo produto durante toda a vida, os lojistas devem ter
méaxima atengdo para oferecer produtos e servigos aos consumidores da mesma classe social e

nivel de cultura, onde a variavel ¢ a idade.

! Segundo Kotler (2000, p. 193), “nos fatores psicologicos as escolhas de compra de uma
pessoa sdo influenciadas por quatro fatores psicologicos predominantes: motivagéo,

percepgdo, aprendizagem, crengas e atitudes”.

-
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Como afirma Kotler e Armstrong (2003, p. 130-133), “um motivo ou impulso que € uma
necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la”. A
percep¢io € o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para formar uma visdo significativa do mundo. A aprendizagem ocorre
por meio da interagdo de impulsos, sinais, respostas e reforgos. Aprendizagem acarreta
mudangas no comportamento de uma pessoa surgida gragas a experiéncia. A crenga ¢ um
pensamento descritivo que a pessoa tem em relagdo a alguma coisa. A atitude compreende as
avaliagGes, os sentimentos e as tendéncias relativamente coerentes de uma pesSoa em relacdo a

um objeto ou uma idéia. As atitudes fazem com que as pessoas gostem ou néo das coisas,

aproximando-se ou distanciando-se delas.

Segundo Cobra (1992, p.203), “a compreensio dos fatores ambientais que agem sobre o
consumidor moldando o seu processo decisério de compra € o primeiro passo para se entender

0 que leva as pessoas a comprar ou rejeitar um produto ou servigo”.

Muitos administradores formulam a propria compreensio do marketing e possiveis meios
para o seu sucesso. Como menciona Cobra (1997, p. 69), “a formulagdo da estratégia de
marketing como um todo e da aplicagdo das técnicas e persuasdo para a venda devera cada vez

mais estudar o consumidor e seus grupos de referéncia e de influéncia”.

Compreender melhor as necessidades e expectativas dos clientes dard mais chances para
que as estratégias de marketing sejam aplicadas e facilitard na elaboragdo das estratégias, além

de dar maiores possibilidades de sucesso.

Para Cobra (1992, p. 203), “o ambiente fisico exerce sobre o consumidor todo o
magnetismo que pode predispd-lo a consumir”. Ter um local adequado e acolhedor, um
ambiente com visual agradavel, provavelmente ird fazer com que o consumo aumente, se
falando em moda-vesttario isto é bastante cobrado, o ambiente deve ser atrativo, como diz o
ditado popular “o que os olhos ndo véem, o coragdo ndo sente” e isto € exigido cada vez mais

pelos consumidores que analisam constantemente a concorréncia.

4.2 TIPOS DE COMPORTAMENTO DE COMPRA

Para haver a decisdo de compra o consumidor ocupa-se de um comportamento que varia
de um produto para outro. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 134-135), existem quatro

tipos de comportamento de compra, a saber:
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4.2.1 Comportamento de compra complexo

Apresentam um comportamento de compra complexo quando estio altamente
envolvidos em uma compra e percebem diferencas significativas entre as marcas. Este
processo envolve trés etapas: suas crengas sobre o produto, suas atitudes em relagdo a ele e

assim faz uma escolha de compra consistente.

Eles envolvem-se muito com o produto quando ele é caro, envolve um risco, ndo ¢

comprado com freqiiéncia e ¢ altamente auto-expressivo.

E muito importante a divulgagdo de tais produtos, bem como o seu reconhecimento no
mercado, pois provavelmente o produto tem mais valor e como conseqii€éncia o consumidor ird

exigir mais dele, e até querer certa exclusividade do mesmo.

4.2.2 Comportamento de compra com dissonincia cognitiva reduzida

Esta voltado aos consumidores que estdo altamente envolvidos em uma compra cara, ndo

comum e que envolve risco, mas véem poucas diferengas entre as marcas.

O consumidor faz suas pesquisas para ver o que tem disponivel no mercado, e

rapidamente efetua sua compra, talvez por conveniéncia ou um bom prego.

Dai a grande importancia das comunicagdes de marketing, pois deverd fazer com que o

consumidor sinta-se realizado e certo da sua escolha.

4.2.3 Comportamento de compra habitual
Este comportamento apresenta baixo envolvimento do consumo e poucas diferengas
significativas entre as marcas. Os consumidores tém pouco envolvimento com produtos de

baixo custo.

Ele nfo se prende as marcas, sdo produtos mais simples, de baixo custo, como em estar
adquirindo um par de meias, eles vdo, escolhem a marca, criam um habito, mas ndo uma

fidelidade a marca, pois os consumidores ndo buscam familiarizar-se a ela.
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4.2.4 Comportamento de compra em busca de variedade
Ha baixo envolvimento de sua parte e avalia significativamente a diferenga entre as
marcas existentes no mercado. Existe grande troca de marcas, mais devido a variedade do que

a insatisfacdo.

O mercado ja costuma oferecer atualmente grande variedade de marcas a fim de
favorecer a busca pela variedade, exigem isto querendo pregos mais baixos, promogdes,

amostras gratis e maiores divulga¢des que o levem a adquirir determinado produto.

4.3 PROCESSO DE DECISAO DO COMPRADOR

No processo de decisdo do comprador o consumidor passa por cinco estidgios em sua
compra, porém quando as compras sdo rotineiras, costumam pular alguns estagios ou inverté-

los. Os estagios sdo:

4.3.1Reconhecimento do problema

Para Kotler (2000, p. 201), “a compra se inicia com o reconhecimento do problema ou de

uma necessidade, sendo provocada por estimulos externos ou internos”.

No caso das necessidades, se refere a falta de determinadas pecas em seu vestuario, ou
quando ele esta transitando pela cidade e vé na vitrine certa peca e isto o estimula, ele se
encanta por’ tal produto, ou vé propagandas pela televisdo, assim vai definindo suas

necessidades por influéncias externas.

4.3.2 Busca de informacgdes

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 136), “um consumidor interessado pode ou ndo
buscar . informagdes adicionais. Ele pode obter informac¢des de diversas fontes, dentre elas:

fontes pessoais, fontes comerciais, fontes publicas e fontes experimentais”.
4.3.3 Avaliacio de alternativas

Para Churchil e Peter Jr. (2003, p. 150), “¢ com base nas informagdes coletadas que os
consumidores identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas necessidades de desejos”.

Essa etapa envolve a decisdo de quais recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece. E
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por meio do processo de avaliacdo que os consumidores tentam identificar a compra que lhes

trara o maior valor.

Quando os consumidores estdo interessados eles provavelmente irfio buscar mais
informagdes, terdo mais atengdo as informagdes sobre o produto ou ird busca-las em vitrines,
outdoors, novelas, amigos e outros. Nesses momentos € que ele terd mais conhecimento das

marcas existentes e seus respectivos atributos.

4.3.4 Decisido de compra

Como diz Kotler (2000, p. 204), “o consumidor tem inteng@o a marcas preferidas e dois

fatores podem interferir entre a intengéo e a decisdo de compra”.

O primeiro fator € a atitude dos outros. O consumidor de moda analisa fortemente a visdo
e a atitude das pessoas que o cercam, observando atentamente suas reages em relagdo a

determinado produto.

O segundo, sdo os fatores situacionais imprevistos. Os fatos na vida de uma pessoa como
um desemprego, um problema de saide, uma mudanga de residéncia, poderdo intervir

negativamente em sua compra.

A decis@o de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é altamente influenciado pelo risco
percebido que varia mediante ao montante de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza quanto
aos atributos e o nivel de autoconfianga do consumidor. Se tratando de dinheiro, o consumidor
muito avalia as formas de pagamento e o comércio de moda local muito se abre a este atributo

a fim de consolidar a decisdo de compra.

4.3.5 Comportamento pos-compra

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 138), “apds a compra o consumidor fica satisfeito ou

insatisfeito. Se o produto ndo atende as expectativas, o consumidor fica desapontado”.

Como diz Kotler (2000, p. 205), “a satisfagdo pds-compra e seu desempenho ndo
alcancando totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcangam as
expectativas, ele fica satisfeito; e se exceder as expectativas, ele fica encantadb”. Quanto mais
os lojistas investirem neste tipo de servigo terdo maiores possibilidades de conquistar e reter

novos clientes.
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Para o varejista de moda sera de suma importancia, pois as atitudes ¢ a satisfacdo dos
consumidores irfio favorecer relevantemente o lojista, assim poderd dizer se o consumidor

voltard a comprar seus produtos.

No ambiente externo, os amigos, familiares, vendedores, no ato da compra muito

influenciam na decisdo de compra e posteriormente em sua satisfagdo de compra.

Este jogo de satisfagdo ou insatisfagio é que ird influenciar as atitudes posteriores a
compra e, conseqiientemente se positiva a empresa terd mais vantagem. Assim como define
Kotler (2000, p. 207), “nossa melhor propaganda ¢ um cliente satisfeito”. As agdes pos-
compra poderdo ser vistas como um feedback para a empresa, através delas serdo analisadas a
satisfagio e insatisfagdo do cliente; na visdo de consumidor, ele se sentird importante e
despertard o interesse em voltar a consumir, ou havera a possibilidade de devolugdo do

respectivo produto.
4.4 INFLUENCIA DO MARKETING

As atividades de marketing também influenciam o processo de compra do consumidor.
Os 4 P ‘s (produto-pre¢o-praga-promogdo) possuem forgas para afetar o processo de compra

em varios estagios.

Para Churchil e Peter Jr. (2003, p. 164-166)

r

O que pode afetar o comportamento de compra ¢ a novidade do produto, sua
complexidade e sua qualidade percebida. A estratégia de prego influencia o
comportamento de compra quando o consumidor estd avaliando alternativas e
chegando a uma deciso. Os canais de distribuigdo, praga, devem estar disponiveis e
ser de facil acesso para comprar, facilitando para o consumidor. A estratégia de
promogdo pode influenciar os consumidores em todos os estagios do processo de
compra.

Os consumidores avaliam fortemente os precos das mercadorias, onde grande parte dos
consumidores ndo se prende ds marcas e sim a variagdo de pregos. A localizagdo da loja €
importante, pois o ponto de venda ajuda a aproximar os consumidores da mesma. As

promogdes criadas pelos lojistas ajudam a lembrar que eles tém um problema, que o produto

‘pode resolver o problema e que ele entrega um valor maior do que os produtos concorrentes.
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De acordo com Kotler (1995, p. 184), “a compreensio das necessidades e dos processos
de compra dos consumidores ¢ essencial para a elaboragdo de estratégias de marketing
eficazes”. Se ha conhecimento de todas as etapas que o consumidor passa para decidir a
compra, 0 mesmo terd grandes possibilidades para o administrador entender satisfatoriamente
o seu plblico alvo, de forma a contribuir para o melhor desenvolvimento de programas de

marketing com maior eficacia.

O consumidor em pleno século XXI exige cada vez mais dos varejistas, pois sabe que é

essencial para a existéncia da empresa, desta forma tornando-se mais exigente.
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SMETODOLOGIA

A presente pesquisa consolidou-se através de um estudo de caso, como solicita Mattar
(2005, p. 89) “O objeto de estudo de caso pode ser um individuo, um grupo de individuos,
uma organizagdo, um grupo de organizag¢des ou uma situagdo; tais tipos de estudos ajudam a

compreender melhor o problema em estudo e gerar hipéteses.”

Para o desenvolvimento da pesquisa foi estudado um grupo de consumidores, bem como
o coméreio local, onde se buscou informagdes relevantes para possiveis solugdes dos

problemas apontados pelos consumidores e comerciantes.

A pesquisa exploratéria que possibilitou a criagio de sugestdes ao comércio varejista de
moda, detectando junto aos consumidores maiores conhecimentos da situagdo atual. Como
dizem Cervo e Bervian (1996, p. 49), “a pesquisa exploratoria realiza descri¢des precisas da

situagdo e quer descobrir as relagdes existentes entre os elementos componentes da mesma”.

Como afirma Sdmara e Barros (2002, p. 31), “a pesquisa qualitativa tem como
caracteristica principal a compreensdo das relagdes de consumo, em profundidade”. Nela é
possivel conhecer a opinido dos consumidores sobre os produtos, seus hébitos de compra e
consumo, assim como avaliar o uso e detectar sugestdes para novos produtos. Foi buscada
maior compreens&o das relagdes de consumo, identificando as interferéncias de marketing que
estavam envolvidas nas questdes voltadas ao comportamento do consumidor e as atitudes dos

lojistas de moda-vesttario.

Os dados e as informagdes serdo coletados junto aos consumidores
através de um questiondrio com perguntas fechadas e semi-abertas (em anexo), onde foram

entrevistados 50 consumidores. E que segundo Sdmara e Barros (2002, p.71)

Perguntas fechadas sdo diretas ao entrevistado tendo apenas uma alternativa de
resposta ja as perguntas semi-abertas ¢ a jungdo de perguntas abertas e fechadas, de
forma que o entrevistado escolhe uma das opgdes e depois aponta sua justificativa

ou explicacéo.
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A selegdo dos entrevistados foi realizada ao acaso retendo consumidores das 24(vinte e
quatro) lojas de moda-vestuiario de Itapaci. E também através de observagdes quanto a forma
de administrar o comércio local, como afirmou Samara e Barros (2002, p. 64), “a técnica de
observagdo € utilizada quando se almeja o levantamento de hipoteses preliminares sobre o

comportamento de consumo”.
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6 RESULTADOS

6.1 CARACTERIZACAO DA POPULACAO ESTUDADA

6.1.1 Quanto ao sexo.

A pesquisa mostrou que a realizagdo das compras para vestuario é tomada de 68% de
mulheres, elas se preocupam mais com seu vestuario, sdo mais voltadas para a moda, tem
maior preocupagio em estar apresentavel diante das outras pessoas e principalmente diante de
outras mulheres. E seu proprio extinto feminino que a impulsiona a ter esta preocupagio com
seu vestuario, e isso ¢ demonstrado em grandes shoppings, onde a maioria das pessoas que se
fazem presentes ¢ do sexo feminino. Além disso, sdo responsaveis pela compra do vestuario
dos componentes da familia, inclusive das pessoas do sexo masculino, incluindo-se os filhos,
esposo e demais componentes familiares, principalmente do sexo masculino. Encontramos
assim, 32% de pessoas do sexo masculino em lojas de moda vestuario, pois estes realizam a
compra para seu proprio vestuario, por serem homens independentes, ndo tém uma familia ao
lado para que possa fazer isso por ele. Destacando que eles sio raramente encontrados, ou
seja, se dirigem as lojas em menor freqiiéncia, devido a timidez e até mesmo pelo machismo,

pelo fato de realizar a escolha de sua compra com maior rapidez e menos exigéncia.

l

32%
' = Masculino

@ Feminino

Grifico 1: Sexo dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
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6.1.2 Quanto a faixa etaria.

A idade das pessoas que realizam as compras é muito variavel, 30% das pessoas estdo
acima de 21(vinte e um) anos, ou seja, grande parte deles é jovens, ja independentes € que
possuem um emprego, € a maior parte de sua renda é investida somente no vestuario,
principalmente as mulheres. Ja os homens investem em menor valor, por estarem preocupados
em possuir uma condugéo, como carro ou moto, eles gastam seu salario normalmente consigo
proprio, pois na maioria ndo assumiram algum tipo de responsabilidade com seus pais ou

familia.

22% estdo entre 26 e 30 anos, € um numero correto, pois existem dados que comprovam
que ja a partir dos 25 anos as pessoas ja iniciaram ou estfo constituindo uma familia, ou seja,
passam a comprar menos vestudrio por estar assumindo outros compromissos como

pagamento de aluguel, alimentagdo e outros gastos.

Um ntmero interessante sdo 18% entre os 16 e 20 anos, pois sdo jovens e adolescentes
que ndo atingiram a maioridade e escolhem seu proprio vestudrio, destacando que em geral
sdo acompanhados pelos pais que muito interferem na decisdo de compra, principalmente no

quesito prego, mas ao final efetiva-se a compra avaliando os fatores econdmicos e culturais.

Entre 31 e 35 anos, nos deparamos com 14% dos entrevistados, devido as familias nessa
faixa etaria possuirem filhos que além dos gastos comuns passam a investir na educagéo dos
filhos. J4 acima de 41 anos, nos deparamos com 10% dos consumidores, ficando claro que as
pessoas acima desta idade passam a ser menos exigentes € gastar menos com vestuario, uma
vez que participam menos de festas e outros eventos sociais e também se criam outros gastos

relevantes para eles como a graduagéo dos filhos.

Um namero bastante reduzido é de 6% entre 36 e 40 anos, e de acordo com os dados do
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia ¢ Estatistica) as familias possuem filhos entre os 18 e

21 anos, os quais ja realizam a compra para seu proprio vestuario.
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Grafico 2: Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.3 Quanto a renda dos entrevistados.

A cidade de Itapaci possui em média 14 000 habitantes, e de uma forma geral a sua renda
mensal € de 1(um) a 3 (trés) salarios minimos. A renda mensal dos consumidores de moda-
vestuario da populagdo de Itapaci ndo se contrapds a estes dados, pois cerca de 74%(setenta e
quatro) dos consumidores recebem de 1 a 3 salarios minimos. Claramente, como mencionou
Kotler (2000), “os fatores pessoais sdo acompanhados da condi¢do financeira do individuo”,
entdo os valores gastos e quantidade de produtos que ele adquire dependerdo diretamente do
valor que ele ganha, pois além de vestuario existem outros pontos que também dependem
desse salario, estando incluida entre diversos gastos, como alimentag¢do, moradia, vestuario e
outras necessidades humanas.

Uma porcentagem de 22%(vinte e dois) recebem acima de 4 salarios minimos, e por
receberem mais procuram por variedade de produtos, exigem melhores marcas e também
dominam uma compra habitual onde ele tem pouco envolvimento com produtos de baixo
custo.

Outra porcentagem corretissima € de 4% que recebem entre 6 e 8 salarios minimos,
sabendo que sdo pessoas que buscam outras regides para fazer suas compras, exigem
exclusividade, tendo assim um comportamento de compra com dissonancia cognitiva
reduzida, como cita Kotler e Armstrong (2003), “eles estdao envolvidos em uma compra cara,

nao comum e que envolve riscos, mas nota-se pouca diferenga entre as marcas”.
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Notoriamente ndao nos deparamos com nenhum consumidor que tenha remuneragdo
acima de 9 salarios minimos, até porque sdo pessoas que certamente buscam a realizagio de

suas compras em grandes shoppings, dirigindo-se na maioria das vezes a capital do estado.

4% 0%

Acimade 9
salarios

Grifico 3. Faixa de renda dos entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.4 Localizaciio de suas compras.

Relevantemente 82% (oitenta e dois) da populagdo realizam suas compras de vestuario
em Itapaci. Acredita-se pela existéncia de fatores culturais, onde os comerciantes ja t€ém um
conhecimento de seus clientes, ja dominam os fatores culturais e isso faz com que as pessoas
adquiram os produtos 1a oferecidos. Outros 18% (dezoito) procuram outras cidades como:
Ceres, Jaragua, Goiania e outras que segundo eles apresentam melhores pregos e maior
variedade de produtos, e se queixam de ndo encontrar em Itapaci a variedade de produtos que
procuram. Dentre estas pessoas identificamos pessoas com culturas diferentes, pessoas estas
que migraram de outras regides e também sdo de classe média-alta. Essas pessoas tém o
habito de comprar e procurar produtos com marcas melhores, e devido a cidade oferecer
lotagdes de vans (transportes) que se deslocam de Itapaci a Goidnia por um valor

compensativo, elas a utilizam e na oportunidade realizam as compras em outros locais.
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Itapaci
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Grafico 4. Local de realizagio das compras
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.5 Periodicidade das compras.

E contraditorio encontrarmos 46 % dos consumidores que realizam as compras
mensalmente se compararmos a sua renda mensal que varia entre 1 a 3 salarios minimos.
Porém, fica claro que o comércio local utiliza como estratégia a forma de pagamento, sendo
parcelada em até 6 (seis) meses e isto faz com que o consumidor va mais a loja e
consequentemente , quando se quita um débito o lojista aproveita a oportunidade e busca a
efetivagdo de uma possivel nova compra, havendo neste ponto grande influéncia externa, ou
seja, dos meios de comunicacgdo existentes e através do meio em que o individuo convive e
interna, sendo por parte dos componentes do comércio, onde buscardo despertar um desejo ou
uma necessidade. Ja 18% realizam compras por trimestre, pois se avalia muito as suas reais
necessidades. 16% adquirem novos produtos bimestralmente, sio pessoas que estdo ligadas a
moda, que acompanham as novas tendéncias de mercado. E admiravelmente 10% compram
quinzenalmente, sendo um periodo curto para a renda mensal predominante, porém, grande
parte dessas compras € de baixo custo € com pagamento a vista, existindo um nimero baixo
de vendas a prazo neste caso. Apenas 4% compram anualmente, sio consumidores acima dos
41 anos, que participam menos da sociedade e estdo mais afastados da moda, eles avaliam

com maior freqiiéncia os fatores culturais.
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Grafico 5. Periodicidade da compra
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.6 Classificacio do vestuario.

Ha grande influéncia dos fatores sociais, pois classifica - se como estilo moderno ou
tradicional, pois recebem influéncias através do grupo de referéncia, da familia, do papel
social e do status. Ele vai adquirir para seu vestuario pegas que estejam de acordo com seu
estilo de vida, de acordo com o meio social em que vive. Os consumidores de moda-vestuario
de Itapaci apontam usar trajes mais tradicionais, onde surpreendentemente encontramos 64%
dos consumidores, o comércio traz muitos produtos atuais, até porque a midia interfere
fortemente na decisdo de compra das pessoas, € praticamente 90% do vestuario oferecido no
comércio é atualizado e todos conseguem vender os produtos ali expostos. E como define
Cobra (2000), “o ser humano é tomado de caracteristicas proprias, sendo acompanhado pelo
seu estilo de vida”. E contraditoriamente, 36% adquirem um vestuario moderno, mesmo
sabendo que os grandes efetivadores das compras sdo jovens e adolescentes. Temos forte
influéncia dos fatores psicologicos, pois procuram um vestuario mais moderno devido as
motivagdes, percepgdo, aprendizagem, crengas e atitudes as quais agem diretamente sobre o
individuo fazendo com que procure adquirir produtos modernos, os quais estdo vinculados

nos diversos meios de comunicagao.
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= Tradicional

= Moderno

Grafico 6. Classificagio do vestudrio
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.7 Fatores que influenciam na decisio de compra.

Os consumidores locais buscam maior variedade de produtos, consideravelmente 42%
(quarenta e dois) dos consumidores. Podendo assim, classifica-lo como mediador do
comportamento de compra em busca de variedades. Onde se avaliam as marcas existentes,
mas prioriza a variedade de produtos, sabendo-se que ele ndo se fideliza as marcas e sim a
variedade de produtos oferecidos pelo mercado. Ja 30% (trinta) escolhem o local para efetuar
suas compras pelo bom atendimento que o comércio oferece a ele. Os demais acreditam que o
prego e a variedade de marcas ajudam a definir isto. E apenas 6% (seis) acreditam que todas
as opgles acima citadas sejam de suma importancia para se definir onde realizar
satisfatoriamente as suas compras, onde ha interferéncia conjunta de todos os fatores

comportamentais do consumidor.
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Griéfico 7. Fatores influenciadores da decisdo de compra

Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.8 Em relacio a decisido de compra.

Os consumidores encontram-se divididos. Cada administrador do comércio de vestuario
de Itapaci oferece seus produtos de uma forma diferente da outra, como formas de
pagamentos, marcas e variedades. Na pesquisa 30%(trinta) apontam que a decisdo de sua
compra dependera da forma de pagamento que o lojista vai oferecer.Assim como cita Kotler
(2000), “o consumidor muito avalia as formas de pagamento”, e 0 comércio muito se abre a
esse atributo a fim de fazer com que a compra seja efetivada. Apenas 24%(vinte e quatro)
disseram que serdo influenciados pelo prego que € oferecido, pois existem fatores situacionais
imprevisiveis na vida de um consumidor e as influéncias da concorréncia sobre eles caem
fortemente em sua avaliagdo.Ja 18%(dezoito) acreditam que a forma de atendimento ira dizer
se efetivard a compra ou ndo, imaginam ser através de um atendimento qualificado onde o
vendedor domina e sabe vender o produto é que podera interferir positivamente em efetivar a
compra.Porém, 28% (vinte e oito) confiam que todos os aspectos acima citados irdo
influenciar diretamente em consolidar sua compra, eles formam um conjunto de pontos

relevantes que influenciam a efetivagdo da compra.
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Gréfico 8. O que leva a comprar

Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.9 Relacionamento pos-venda.

A relagdo pos-venda poderia ser um ponto crucial para melhor desenvolvimento das
vendas. Visivelmente 54% deveriam ter apresentado um maior percentual, pois somente duas
lojas realizam esta relagdo, eles afirmaram que nenhum lojista tem essa relagdo pos-venda, os
lojistas ndo se preocupam em oferecer e vender mais aos consumidores. Ja é sabido, que a
relacdo pos-venda traz a empresa um feedback quanto aos servigos e produtos ja vendidos e
principalmente, ¢ um momento em que podera posteriormente executar uma proxima venda.
Entdo, 31% (trinta e um) dizem que raramente ocorre a relagdo pds-venda, porém, nio
realizado com grande exatiddo, deveriam oferecer e comunicar-lhes com maior clareza para
que os objetivos desta relagdo realmente sejam alcangados. E 15%(quinze) mencionam que ha
essa constante relagdo. Admiravelmente considero um nimero superior a realidade porque é
um numero pequeno que faz este contato com os consumidores, as demais nio praticam tal

atividade de relacionamento com seus consumidores.
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Grafico 9. Existéncia do servico poés-venda
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.

6.1.10 Opinido sobre o atendimento no comércio local.

De forma mais ampla a opinido dos consumidores de moda sobre o atendimento nas lojas
de moda-vestiario ndo € muito satisfatoria. A média de 48% (quarenta e oito) acredita que €
necessario promover melhorias quanto a forma de atendimento. E importante que oOs
comerciantes tenham maior conhecimento das estratégias de marketing, pois estas possuem
for¢as que serdo de grande valor para a maior satisfagdo dos consumidores. Cerca de 32%
(trinta e dois) acreditam que ha um bom atendimento, e nem sempre o bom atendimento sera
o suficiente, deve-se analisar com maior cautela seus concorrentes para que seu cliente
realmente sinta-se satisfeito com sua compra. Ja 16% (dezesseis) notam um atendimento
ruim, com funcionarios indispostos a mostrar os seus produtos. E apenas 4% (quatro) confiam
em um Otimo atendimento no comércio de moda-vestuario de Itapaci, sendo assim um
percentual muito pequeno e podemos identificar falhas na administragdo do comércio, pois
ndo se preocuparam com essa questdo que € de grande importdncia para o sucesso da

empresa.
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‘ Precisa melhorar
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Grafico 10. Opinides obtidas sobre o atendimento no comércio local
Fonte: Dados da pesquisa, 2006.
.
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7 CONCLUSAO

i
Conclui-se que cada individuo independentemente de sua classe social pOSSl}li sua propria
personalidade e mediante essa diversidade de compreensdo do meio é que ele vai definindo as

suas atitudes.

A presenga da mulher no que envolve moda-vestiario ¢ fortemente marc%da, porque €
ela quem diretamente decide a compra do vestudrio dos membros da familia, outro caso, € a
existéncia de jovens e adolescentes que efetivam a compra do seu vestuario, obselrvando que a
maioria dos jovens acima de vinte e um anos se preocupa constantemente com 3seu modo de
vestir, de se apresentar diante das outras pessoas e normalmente como em qualquer lugar eles
estdo vinculados ao meio externo, as tendéncias de mercado, porque eles assimilam e avaliam
a moda analisando indiretamente seus valores culturais, além de estarem antenados com o
meio social que ird observa-lo; as influéncias sociais interferem decididamente em sua
escolha de compra, pois principalmente os jovens estdo preocupados com a forma que a

sociedade vai recebé-lo e seu vestudrio € a primeira observag@o critica, positiva ou negativa

que o meio externo fara de sua pessoa.

Itapaci ndo é uma cidade muito diferente das outras. O seu consumo varia de acordo com
a sua remuneracdo, além de outros gastos, investem em vestuario, principalmente os mais
jovens, os quais ndo tém assumido algum tipo de responsabilidade com a familia, onde até
80% de sua renda mensal é destinada ao vestuario, ao contrario dos consumidores acima de
vinte e seis anos que ja assumiram outras responsabilidades, sua renda mensal € dividida a

outras responsabilidades.

S3o os consumidores exigentes que privilegiam o comércio de Itapaci e avaliam a

qualidade e o prego dos produtos néo se fidelizando as marcas.

No que se refere a satisfagdo do consumidor eles ndo estdo satisfeitos, ha muitas queixas
quanto ao atendimento e disposi¢do dos funcionarios. O comércio deveria se preocupar mais
com esta questdo, pois sem o cliente de nada adiantaria ter uma loja apresentdvel; o
consumidor exige cada vez mais e os vendedores das lojas de moda-vestiario precisam estar

voltados a isso, a fim de vender mais objetivando lucro e acima de tudo buscar a satisfacdo de
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seu cliente, pois sua satisfagdo poderad trazé-lo novamente a sua loja e conquistar novos

clientes.

Quanto as estratégias de marketing pouco se vé€, como exemplo, o servi¢o de pds-venda
ndo é realizado em varias dessas lojas. E importante que haja menos divergéncias entre as
lojas de moda-vestuario, ndo deixar que as intrigas entre os concorrentes sejam notadas pelo
consumidor e sim buscar um trabalho de parceria, mais aberto, onde todos poderdo almejar

sucesso de sua loja e a satisfagdo de seus consumidores.
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8 SUGESTOES

» Implantar junto a ACOMITA (Associagdo Comercial de Itapaci) parcerias com

-

>

outras lojas de moda-vestdario, de forma a promover maior integragdo entre as
mesmas e principalmente, criar mecanismos promocionais a fim de evitar que
os consumidores de Itapaci busquem comprar seus produtos em outras cidades,

favorecendo o comércio local;

Implantar nas lojas o servigo pds-venda, criando um departamento, onde terd
um funciondrio responsavel em estar atuando com afinco nesta area, buscando
a retencdo de clientes e principalmente obter maior relacionamento com os
clientes podendo assim fazer analise dos pontos fortes e fracos e a satisfagdo de

seus consumidores;

Promover maior divulgagdo dos produtos oferecidos, fazendo o uso de meios
de comunicagdo como: outdoors, propaganda volante, radio e desfiles, sempre

com o intuito de formar parcerias com outras lojas.
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APENDICE A

Comportamento do Consumidor de moda — vestudario
QUESTIONARIO

Sexo?
)Masculino ( )Feminino

Faixa etaria?

)16 —-20 ( )31-35
)21 -25 ( )36-40
)26 —-30 (' )Acimade 41 anos

Renda mensal (salario minimo)?

)1-3 ( )6-8

)4-6 () Acima de 9 salarios

Onde realiza suas compras?

) Itapaci

) Outras regides.Qual?

Vocé realiza suas compras?

) Quinzenalmente () Bimestralmente () Semestralmente
) Mensalmente () Trimestralmente () Anualmente
Voce classifica seu vestuario como?

) Tradicional () Moderno

Voce escolhe o local de suas compras para seu vestuario por apresentar?

) Variedade de produtos () Variedade de marcas
) Preco () Bom atendimento
) Outro motivo.Qual?

O que lhe ajuda a efetivar a compra?

) Preco () Forma de pagamento () Atendimento
) Outro motivo.Qual?

Qual ¢ a relagdo po6s — venda?

) Constantemente () Raramente ( )Nenhuma

10. Qual sua opinido sobre o atendimento nas lojas de moda-vestuério de Itapaci?

(
(

) Ruim ( )Bom ( ) Otimo
) Precisa melhorar.Como?
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APENDICE B
DADOS DO ALUNO

Nome: Joanadark Cristina de Lima

N°. da Matricula: 0306690301

Endereco: Praca Sdo Sebastido n®. 16 Setor: Central
CEP: 76360-000 Cidade: Itapaci Estado: Goias
Tel. Residencial: (62) 3361- 2425

Celular: (62) 9123 - 8151

Professor orientador: Serigne Ababacar Cissé Ba.



