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RESUMO

Por meio desta pesquisa foi possivel comparar a opinidao sobre o comportamento de
compra de sapatos das mulheres em Shopping Centers e em lojas de rua da cidade
de Brasilia. Com a intencdo de orientar gestores do segmento, o estudo busca
revelar as principais diferencas em cada uma das etapas do Processo de Deciséo
do Consumidor (PDC). Foi realizada uma pesquisa de campo quantitativa,
comparativa, utilizando um questionario estruturado, como instrumento de pesquisa.
O questionario conta com dez perguntas para a identificacdo da faixa etaria, a
preferéncia pelos ambientes em questdo, a frequéncia de consumo, renda e as
perguntas sobre diferencas do comportamento nas etapas do PDC. Obtiveram-se
questionarios respondidos de 179 mulheres. As respostas obtidas foram analisadas
a partir do teste do Qui-Quadrado. Pdde-se concluir que os dois grupos se
assemelham em diversos aspectos, porém, sdo encontradas algumas diferencas
sutis, como a renda, a autoestima, a necessidade de compra para alguma ocasido
especial, as respostas as propagandas de midia, a compra baseada em
experiéncias anteriores, a preferéncia pelo maior horario de atendimento e as
exigéncias por menores precos. Estas divergéncias colaboram para que o0s
empreendedores consigam segmentar o mercado e atender as necessidades

especificas de cada grupo de consumidores.

Palavras-Chave: Processo de Decisdo do Consumidor. Comportamento do

Consumidor. Consumidoras Brasilienses. Sapatos Femininos.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a Divisdo de Informacdes e Relagdes Externas do Fundo de
Populacdo das Nacdes Unidas (FNPA), cerca de uma, em cada duas pessoas vive
em cidades e em aproximadamente 35 anos, duas entre trés o fardo. No Brasil, essa
estatistica apresenta uma variacao extraordinaria, a populacéo que vive em cidades,
com mais de 20 mil habitantes, chega a quase 85% (IBGE, 2010).

Segundo lkeda et al (2005), os shoppings centers sdo obras deste contexto,
atendendo as demandas de uma populacdo urbana potencialmente consumidora.
Este ambiente ja ndo se limita a um simples centro de compras, ele ja é considerado
como um centro de convivéncia, lazer e entretenimento. A visita aos shoppings ja é
um programa incorporado ao dia a dia das pessoas que moram em centros urbanos,
entretanto percebe-se uma preocupacdo constante em atrair o publico a estes
estabelecimentos (com propagandas, promocdes etc.) posto que seria mais comodo
as pessoas saciarem suas necessidades nas proximidades de suas residéncias, ou
seja, nas lojas de rua mais préximas.

Percebe-se entdo que seria de suma importancia aos empreendedores ter
ciéncia das diferencas de comportamento entre o publico consumidor nos shoppings
e nas ruas. Ajudando assim o gerente de marketing a elaborar o mix de marketing,
segmentar o mercado, posicionar e diferenciar produtos, analisar o ambiente e
desenvolver estudos de pesquisa de mercado. Isso faz com que os estudos do
comportamento do consumidor sejam cada vez mais desenvolvidos, visando
entender melhor suas acbes e resolver os problemas de ordem gerencial das
empresas no sentido de atender satisfatoriamente os desejos e as necessidades do
consumidor (MINOR; MOWEN, 2003).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores atualmente
estdo ditando as regras do jogo no mundo dos negoécios. Seria entdo necessario
saber mais sobre as atitudes dos consumidores nas etapas da tomada de decisdo
de compra, ou seja, se 0s dois publicos procuram produtos, servicos ou até precos
distintos, quais sédo os habitos de compra, de que forma buscam informacdes sobre

0s produtos que pretendem adquirir etc.
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O entendimento destas questbes proporciona uma maior facilidade em
desenvolver estratégias mercadolégicas e assim, serem mais competitivos, além de
entender como atender melhor as ambi¢Bes de seus consumidores.

Neste contexto, € notdria a presenca das lojas de calcados em ambos 0s
ambientes, em especial lojas de sapatos femininos. Esta pesquisa analisou o
comportamento da consumidora brasiliense frente ao consumo destas pecas do
vestuario.

A estrutura deste trabalho conta com a apresentacdo da problematica a ser
estudada na introducdo, mostrando também os objetivos e suas justificativas
praticas e tedricas. O segundo capitulo apresenta um histérico bastante conciso
sobre calgcados e moda e o desenvolvimento das teorias do comportamento do
consumidor. O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodologicos. O
quarto capitulo conta com a descricdo e andlise dos dados coletados, e enfim, o
quinto capitulo exibe as conclusdes finais e limitagdes da pesquisa.

1.1 Formulagéao do Problema

Ha diferencas na opinido sobre o comportamento de compra de calcados, das

consumidoras brasilienses, entre os Shoppings Centers e as lojas de rua?

1.2 Objetivo Geral

Analisar as especificidades da opinido sobre o comportamento de compra das
consumidoras brasilienses de sapatos femininos, comparando em shoppings e em

lojas das ruas da cidade.

1.3 Objetivos Especificos

e Caracterizar as etapas do Processo de Decisdo do Consumidor;
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e Desenvolver uma analise comparativa entre as consumidoras de Lojas de

Shopping e as consumidoras de Lojas de Rua;

¢ Identificar as mais frequentes motivacdes que levam as consumidoras a
declararem suas compras em Shoppings Centers e/ou em lojas de ruas de

Brasilia.

1.4 Justificativa

Atualmente, somos “bombardeados” por muitas informacdes a respeito do
comportamento do consumidor. Muitos meios de comunicacdo expdem
frequentemente informacdes importantes para o estudo do comportamento do
consumidor. Percebemos também que este assunto instiga diversos académicos, ja
que existem inUmeras pesquisas realizadas sobre o tema.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) h& diversos motivos que nos
induzem a estudar o comportamento dos consumidores: pode ser um estudante
universitario em funcdo de uma exigéncia do curso, ou um executivo tentando
entender as tendéncias de seus clientes.

A partir dos anos 90 aconteceram espantosos desenvolvimentos dos
Shoppings Centers, como também uma transformacéo significativa das estratégias
de marketing, tais como: marketing de massa para o de nichos, para o marketing
direto, catdlogos especificos, do telemarketing, Internet e outros (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

A diversidade entre as pessoas € bastante notoria em diversos contextos,
épocas e regibes, elas se diferenciam por suas preferéncias, atitudes,
personalidades, profissdes etc. Se uma organizagdo consegue entender as
especificidades de seus clientes, ela tem uma maior facilidade em atrai-los, vender,
satisfazé-los e reté-los. Portanto, o conhecimento do processo de escolha constitui
uma ferramenta relevante para as empresas planejarem melhor suas acdes de
venda e pos-venda, pois a empresa que descobrir como 0s consumidores
respondem aos esforcos de marketing terd uma imensa vantagem sobre seus

concorrentes.
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Temos um mercado bastante oportuno para o consumo devido as inovacgdes
tecnologicas, crescente aperfeicoamento do varejo e a disseminagdo do comeércio
eletrbnico. Estas sdo questdes decisivas que justificam o estudo do comportamento

do consumidor.



16

2 REFERENCIAL TEORICO

No capitulo que segue € desenvolvido um histérico global da moda
relacionada aos sapatos, e em seguida contextualiza-la no Brasil. Além de realizar
um levantamento tedrico sobre o comportamento do consumidor enfatiza-se o
modelo “Processo de Decisdo do Consumidor” proposto por Blackwell, Miniard e
Engel (2005).

2.1 Sapatos e as Tendéncias de Mercado

Sapatos séo historicamente relacionados a identificacdo do status, desde o
Egito Antigo, Grécia e Roma Antiga eles eram responsaveis por indicar a classe
social pela cor e 0 modelo. Até mesmo no Brasil existiu uma passagem semelhante,
em que o0s ex-escravos o0s utilizavam como adorno de liberdade, j& que ndo eram
autorizados a possui-los enquanto escravos.

O mundo contemporaneo ndo € diferente, apesar da popularizacdo dos
sapatos, apds o surgimento de maquinas de confeccdes e de costura no final do
século XIX, eles ainda tém um encargo simbdlico bastante forte. Os calgcados nao
assumem o papel de ser apenas uma protecdo para 0s pés, eles tém um lugar
respeitdvel no mundo da moda, sendo em passarelas ou no desejo de consumo.
Todos terem sapatos ndo quer dizer que eles deixaram de ser um simbolo de
autoafirmacao, ou seja, existem sapatos e sapatos.

Disitzer e Vieira (2006) afirmam que a Segunda Guerra Mundial transformou
drasticamente a economia e 0 comportamento do consumidor ocidental. Antes disso,
no inicio do século XX, a moda era considerada com certo “romantismo artesanal’,
isso implicava em méo de obra altamente especializada e se produzia apenas para
uma elite privilegiada.

Com a Franca tomada pela Alemanha Nazista, no periodo da Segunda
Grande Guerra, as produgbes seriam entdo limitadas pela restricdo a liberdade e
pela falta de materiais. Além disso, os Estados Unidos se sentiram mais livres para
criar e vender moda naquele periodo, sem a influéncia cultural imposta pela Franca,

dando inicio & chamada “Democratizagdo da Moda”.
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Chega-se assim, ao ponto da industrializacdo da moda, comprometendo a
ostentacdo e o0 luxo. Este periodo veio acompanhado da faléncia de diversas
Maisons Parisienses, ja que a nova poténcia mundial ndo compartilhava o mesmo
ideal de “romantismo”. (DISITZER; VIEIRA, 2006).

Coagido pelo novo modelo de producdo imposto pela cultura dominante, o
estilo francés de Alta Costura foi obrigado a se adaptar aos novos padrbes de
producdo em massa. Assim se deu origem ao prét-a-porter (pronto para usar),
tornando a moda mais acessivel, e sendo considerada uma grande revolucdo que
acompanhava as mudancgas socioecondmicas.

No Brasil, por volta de 1970, as criaces fashion comecam a se desenvolver,
especialmente em Sao Paulo e no Rio de Janeiro. Entretanto a producédo importava
as tendéncias do exterior, sendo até mesmo copiadas ou eram produzidas de forma
intuitiva. A partir dos anos 70 a moda brasileira era amplamente considerada no
setor econdmico, gerando empregos em diversos setores e crescendo no contexto
nacional e internacional (DISITZER; VIEIRA, 2006).

Ao final da década de 80 e inicio da de 90, percebe-se o destaque e a
preferéncia publica pelo conforto, praticidade sem ignorar a sensualidade. Os
consumidores se apegavam mais ao estado de espirito que ao nome de estilistas
renomados, derrubando o que chamamos de “ditadura dos estilos” (MOUTINHO;
VALENGCA, 2003).

Para Kotler (1998), a moda € definida por um estilo aceito correntemente ou
popularizado em um dado campo de atividade, podendo ser caracterizada por quatro
estagios. O primeiro € chamado de “distintividade”, em que alguns consumidores
demonstram interesses em algo que os faca parecer diferentes. O segundo € o
estagio da “imitacao”, nesta fase pessoas comecam a imitar as tendéncias criadas
pelo primeiro grupo. A “massificagdo” € o terceiro estagio, os grandes fabricantes
comecam a produzir em larga escala. No quarto estagio de declinio, os
consumidores se movimentam em direcdo a outras tendéncias mais novas.

Dichter (1985) acredita que existem duas propriedades caracteristicas, que
seriam a busca exclusividade, e a integracdo. Ou seja, em primeiro momento as
pessoas buscam um estilo individual, como uma assinatura, representando uma
reacao contra a sociedade de massa e logo em seguida buscam a aprovagéo social,

cedendo as pressdes sociais e influenciando diretamente nas escolhas.
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Assim, segundo Solomon (2008), as decisdes de compra do consumidor s&o
normalmente provocadas pelo anseio de estarem na moda. Em especial as
mulheres, de acordo com Thompson (1997), que s&o mais suscetiveis as imposicdes
da moda, devido a associacdo historicamente criada entre a moda e a construcao
social de feminilidade.

Consumidores usam a moda para representar tipos sociais e formar senso de
filiacdo no grupo em que o individuo quer ser aceito (THOMSON, 1996). Deve-se
notar entdo, a importancia da moda como uma expressao ndo verbal a ser
transmitida para a sociedade, partindo do individuo que a usa. E not6rio o como os
atributos simbdlicos de um determinado produto utilizado — no caso deste estudo, 0s
sapatos femininos — revelam a associacdo do consumidor com o grupo de referéncia
ou papel social (LEFKOFF- HAGIUS; MASON, 1993).

2.1.1 As Tendéncias de Mercado no Brasil

O Brasil ingressa no terceiro milénio sendo bem aceito no mundo da moda,
recebendo bastante prestigio internacional pela criatividade de nossos estilistas, a
sensualidade realcada de forma a tangibilizar o nosso estilo de vida,

A industria de calcados revela-se com um importante papel socioeconémico
para o Brasil. Hoje ela ocupa a posic¢ao de terceiro maior produtor em nivel mundial,
produzindo mais de 800 milhdes de pares por ano e tomando o lugar de oitavo maior
exportador até 2010 (ABICALCADOS, 2012)

De acordo com a World Shoe Review (2011), temos mais de 8 mil
estabelecimentos empresariais dedicados a fabricacdo de calgcados e mais de 330
mil empregos gerados.

Segundo pesquisas realizadas pela ABICALCADOS em 2011, a industria
calcadista brasileira d4 uma grande contribuicdo na balanca comercial do pais,
exportando mais de 1 bilhdo de dodlares ao ano. Apesar de estes dados serem
grandiosos, estes resultados ndo se demonstram tdo baixos desde a década de
1990, ja que estamos passando por um contexto pouco favoravel devido a
valorizagdo da moeda nacional, a concorréncia com 0s paises asiaticos e a crise

financeira internacional.
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Disitzer e Vieira (2006) evidenciam a venda cada vez mais frequente de
“‘moda” em lojas de departamento. Notamos também a progresséo destes produtos,
antes sendo expostos sem muito valor agregado e hoje colocados nas prateleiras
como lancamentos, tendéncias internacionais, e até pecas assinadas por estilistas
de sucesso.

Nos anos de 1990, fabricantes adotaram a estratégia de aliar conceitos e
nomes associados a moda para conseguir um melhor posicionamento de mercado, e
assim garantir uma boa promocao de sua marca, no sentido de que ela fosse ou
passasse a ser lembrada como integrante do renomado mundo da moda. Como
bons exemplos, para ilustrar esta estratégia, temos a linha Gisele Blndchen da
Grendene desde 2002 e a Vizzano Ana Hickmann, desde 2004 (DISITZTER,;
VIEIRA, 2006).

Percebemos que a divulgacao feita pelas modelos, mundialmente conhecidas
pela beleza e por seus elevados cachés, quebra paradigmas entre o glamour e a
moda mais popular. Transmitem a ideia de que pre¢os baixos ndo necessariamente
implicam em um produto com menor qualidade ou sem estilo, em outras palavras

legitimam o uso do calgcado como peca fashion.

Para Sproles (1985), o comportamento das pessoas no universo criado pela
moda deve ser estudada a partir das perspectivas socioldgicas, psicoldgicas,

culturais, econbmicas e muitas outras para que seja compreendida.

2.2 O Comportamento do Consumidor

Na segunda metade do século XX, os consumidores sentiram uma maior “voz
ativa” no que diz respeito a poderem escolher o que ser comprado ou n&o. Isso se
deu, em grande parte, devido ao aumento substancial da producdo e da
concorréncia. Este fendmeno foi ainda mais evidente nos Estados Unidos, que
também vivenciavam no mesmo periodo uma reducdo no crescimento de sua
populacdo. A partir deste momento, o estudo do comportamento do consumidor
revelou-se cada vez mais importante e imprescindivel para a competitividade
organizacional (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
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Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a definicho do estudo do
comportamento do consumidor se d& pela analise das atividades fisicas e mentais
dos denominados consumidores finais e dos clientes organizacionais, que resultam
em decisdes e acdes de pagamento, compra, e uso de produtos e servigos.

Analisando de uma forma mais simplista, o estudo do comportamento do
consumidor poderia ser interpretado apenas como o entendimento do por que as
pessoas compram, porém essa visdo mais antiga ndo considera as “atividades
mentais e fisicas”. A visdo mais moderna é a de que o comportamento do
consumidor abrange o estudo do processo de decisdo de compra, envolvendo trés
momentos do consumo: a obtencdo, o consumo e a eliminacdo. Além das
influéncias ambientais, diferencas individuais e processos psicoldgicos.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Para Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor
procura entender como as pessoas decidem gastar seus recursos de tempo,
dinheiro e esfor¢co consumindo.

Percebemos um maior nimero de pesquisas pela etapa de aquisicdo do
produto em detrimento das outras etapas, e apesar disto poder causar algumas
distorcbes no entendimento do processo, o consumo final talvez seja o0 mais
completo. Esta etapa pode apontar o habito individual, a idade e formacéo, e o papel
de comprador, usuario ou ambos. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Honorato (2005) afirma que o comportamento do consumidor se baseia em
estudar os pensamentos, sentimentos e as acdes dos consumidores, além das
influéncias sobre eles que determinam mudancas de atitude. Observa-se também
como o comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra € afetado
pelas influéncias intra e interpessoais, situacionais e de marketing.

Engel, Blackwell e Minard (2000) explicam que antes das praticas de
marketing moderno, os empresarios de micro e pequenas empresas tentavam
conhecer os clientes de uma forma bastante proxima na intencédo de detectar com
maior exatiddo as necessidades de compra, diminuindo assim os riscos de fracasso.

Atualmente, apesar de diversos estudos realizados nesta area de pesquisa,
ainda existe uma grande dificuldade de obter as informacdes. Isto porque esta ndo &
uma ciéncia que pode se utilizar de modelos prescritivos para desvendar o que

acontece na cabeca do consumidor. Para entender o processo precisamos
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aprofundar bastante o conhecimento em varias areas do campo cientifico, como por
exemplo, a psicologia, a sociologia, a antropologia, estatistica e economia.

A diversificacdo apresentada pelos individuos ndo é nenhuma novidade, a
forma com que procuram satisfazer suas necessidades gastando seus recursos
financeiros, tempo e esfor¢cos séo diferentes.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o estudo do comportamento do
consumidor compreende individuos, grupos e organiza¢fes, além do processo que
utilizam para optar e obter produtos e servicos, as praticas a serem aplicadas para o
alcance da satisfagcdo das necessidades e como o consumidor percebe este
impacto. Este é um foco bem mais complexo, j& que nédo se limita ao comportamento
imediato do comprador, sdo analisadas as influéncias indiretas nas decisfes e as
consequéncias em longo prazo.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que o maior desafio ndo é descobrir 0 que,
onde, como e quando os consumidores consomem, e sim descobrir 0s reais motivos
gue levam o consumidor ao comportamento de compra. E esta € a parte realmente
dificil do processo, afinal as respostas estao “trancadas” na cabeg¢a do consumidor.

Ainda Kotler e Armstrong (2003), acreditam que os profissionais de marketing
devem se atentar a entender como os consumidores respondem aos esforcos de
marketing, e o modelo de estimulo-resposta € o ponto de partida. Os autores
também asseguram que fatores como a cultura, a posi¢cao social, as caracteristicas
pessoais e psicologicas exercem grandes influéncias quando o consumidor vai as
compras.

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor, pois a cultura € um determinante fundamental dos
desejos e da conduta de uma pessoa. Ao crescer uma crianca adquire um conjunto
de valores, percepcles, preferencias e comportamentos através da vida familiar e
outras instituicdes basicas.

As influéncias relacionadas aos fatores sociais estdo associadas ao convivio
continuo e informal com grupos (como a familia, amigos, vizinhos), e pelo papel e
posicéo social do individuo.

A idade, o estagio do ciclo de vida, a ocupacao, a situacdo econdémica, 0
estilo de vida, a personalidade e a autoestima sdo as principais caracteristicas

influentes nos fatores sociais.
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J4 os fatores psicoldégicos contam com a motivacdo, a percepcdo, a

consumidor.

Culturais

Cultura

Subcultura

Sociais

Pessoais

Psicolégicos

Grupos de
referéncia

Familia

Idade e estagio no
ciclo de vida

Ocupacio

Motivagio

Percepc¢ao

Comprador

aprendizagem, as crencas e as atitudes para influenciar as escolhas de compra do

Aprendizagem

Situacdo Financeira

Papéis e status Crencas e

Estilo de vida atitudes

Classe social

Personalidade e auto-
imagem

FIGURA 1 - Fatores Influentes no Comportamento do Consumidor
FONTE: Kotler e Armstrong (2003, p. 119)

2.3 O Processo de Decisdo do Consumidor

A maior ambicdo dos profissionais de marketing € descobrir como o
consumidor de fato age durante o processo de compra. Kotler (2000) propde quatro
métodos que podem ser adotados por estes profissionais de marketing: 1) O método
introspectivo, que se baseia em pensar como eles mesmos agiriam diante de uma
compra; 2) O método retrospectivo, em que eles entrevistam pequenos grupos de
compradores pedindo-lhes que reconstituam o que os levaram as compras; 3) O
método prescritivo, convidando o consumidor a descrever da melhor maneira
possivel como comprar um produto; e por fim; 4) O método prospectivo, que seria a
entrevista com clientes potenciais ou que planejam comprar o produto e questionar
como seria passar por um processo de compra. Cada um dos métodos
apresentados exprime uma imagem das etapas do processo do consumo.

Segundo Shiffman e Kanuk (2000) existem varios aspectos abordados no
processo de decisdo do consumidor, dentre eles o modelo cognitivo, que retrata o

consumidor como um “solucionador de problemas”. Ou seja, para o modelo
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cognitivo, pode ser que o consumidor ndo tome decisdes corretas, mas ele busca
informacdes ativamente, tentando tomar decisfes satisfatorias.

Engel, Blackwell e Minard (2000) propdem a existéncia de trés categorias de
fatores que moldam e influenciam as decisdes feitas pelo consumidor: 1) as
diferencas individuais, que envolvem os recursos do consumidor, o conhecimento,
as atitudes, a motivacéo e a personalidade; 2) as influéncias ambientais, tais como
cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e situacdo; e também os 3)
processos psicolégicos, sendo estes 0s processamentos de informacéao,
aprendizagem e mudanca de atitude e de comportamento. Os autores produziram
um modelo do processo decisorio, que tem como etapas 0 reconhecimento da
necessidade, a busca por informacgfes, a avaliacdo de alternativas, a compra, 0

consumo, a avaliacdo pds-consumo e por fim o descarte.

Reconhecimento da Necessidade

I

Busca de Informacaes

v

Avaliacio de Alternativas

v

Compra
v

Consumo

v

Avaliacao Pos-consumo

v

Descarte

FIGURA 2 — O Modelo do Processo de Decisdo do Consumidor
FONTE: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.73)

A partir do momento que o consumidor percebe a necessidade da aquisicao
de um produto ou servico, ele segue uma seérie de passos para adquiri-lo. Solomon
(2008) afirma que as decisbes de compra ndo sdo sempre iguais, algumas compras
sdo mais importantes e demandam mais esfor¢co devido a complexidade da compra,
enquanto outras 0 processo € praticamente automatico e podem ser tomadas a

partir de poucas informacdes.
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Ainda Solomon (2008) propde as Perspectivas sobre a Tomada de Deciséo,
em que aborda a tomada de decisdo partindo de uma perspectiva racional, esta
perspectiva considera que as pessoas tendem a buscar o maximo de informacdes
analisando os pontos fortes e fracos de cada alternativa chegando a uma deciséao
satisfatoria. Existem também as perspectivas de influéncias comportamentais, que
sdo as tomadas com baixo envolvimento do consumidor motivado por fatores
ambientais, decidem comprar de forma impulsiva, normalmente motivados por
promocdes; e também a perspectiva experimental, em que o0s consumidores
compram para se divertirem, criar fantasias ou desenvolver sentimentos.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) descrevem a tomada de decisdao em trés
categorias, a decisdo nominal, limitada e estendida, e alguns anos depois, Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) relacionaram o envolvimento e os tipos de tomada de
decisdo. Porém poucos consumidores conseguem atingir a tomada de decisédo
estendida, que apenas ocorre quando ele est4 altamente envolvido no processo,

normalmente as decisdes sdo mais limitadas.

Compra de baixo envolvimento Compra de alto envolvimento

Tomada de decisio nominal Tomada de decisdo limitada Tomada de decisdo estendida

l l l

Reconhecimento Reconhecimento Reconhecimento
do problema do problema do problema
Scletivo Gcnérico LGiencrico
Busea de informacdies Busca de informagdes Busca de informages
Limitads intcma . Il.nt:ma Extemna
Limitada externa Intema
Avaliagdo de alternativas Avaliagio de altcrnativas
Poucos atributos Muitos atributos
Regras de decisdo simples Regras de decisio complexas
Poucas alicrnativas Muitas alicrnativas

| l

| Compra | | Compra | | Compra |

l | l

Pos-compra Nenhuma Pos-compra Pos-compra
dissonincia Avaliagho muito Nenhuma dissonancia Dissonincia
limitada Avaliagdo limitada Avaliagho complexa

FIGURA 3 — Nivel do Envolvimento para a Tomada de Decisédo
FONTE: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 291)
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2.3.1 As Etapas do Processo de Deciséo de Compras

Ao estudar as etapas do processo de decisdo de compra sera considerando o
modelo de comportamento de compra de Blackwell, Miniard e Engel (2005) em

razdo de sua maior complexidade (ver FIGURA 2 na pagina 24).

2.3.1.1 Primeiro Estagio: Reconhecimento da Necessidade

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 103), o reconhecimento da
necessidade de compra surge, quando ha a “percepc¢éao da diferenga entre o estado
desejado das coisas e o0 estado real, suficiente para estimular e ativar o processo de
decisédo”. Basicamente, o reconhecimento da necessidade depende da discrepancia

entre o estado real e o estado desejado.

Estado Estado Real
Desejado

Acima da ou
Abaixo da Grau de Exatamente na
Propor¢do Discrepéancia proporgio
Minima Minima
Sem Reconhecimento
Reconhecimento da necessidade

da Necessidade

FIGURA 4 — O Modelo de Reconhecimento da Necessidade
FONTE: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 104)

Para Kotler e Keller (2006) existem necessidades provocadas por estimulos
internos, sendo estes a fome, sede, causando um impulso; e fatores externos que
provocam o desejo de compra, como os esforcos de marketing.

A piramide das necessidades de Maslow apresenta as demandas humanas

em degraus, sendo a base a mais urgente e 0s niveis superiores atingidos apenas
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quando os niveis mais baixos forem satisfeitos. O quarto degrau é ocupado pela
necessidade de estima, aprovacédo e reconhecimento, o que evidencia o desejo da
obtencéo de éxito, apreco e prestigio por parte dos outros individuos, este nivel esta

correlacionado ao consumo.

Auto-
realizagio

Estima

/ Participagiio \
/ Seguranca \
/ Fisiologicas \

FIGURA 5 — Piramide de Maslow
FONTE: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 256)

7z

Minor e Mowen (2003) afirmam que o estado desejado € amplamente
influenciado por fatores que interferem nas aspiracfes dos consumidores como a

cultura, a subcultura, os grupos de referéncia e estilo de vida.

2.3.1.2 Segundo Estagio: Busca de Informacgdes

Seguido do processo de reconhecimento da necessidade, se o consumidor
possuir poder aquisitivo suficiente para a compra, ele se encaminha ao segundo
estagio: a Busca por Informacgoes.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 110) acreditam que a busca de
informacdo para a tomada de decisdo “representa a ativacdo motivada de
conhecimento armazenado na memadria ou a aquisicdo de informacéo do ambiente
relacionado a satisfacdo potencial de necessidades”. Em outras palavras, as

informagdes podem ser obtidas de forma interna ou externa.
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A busca interna envolve o rastreamento e a captura de conhecimento
relevante para a decisdo guardado na memoéria, Ou seja, na busca de informacdes
internas, os clientes recorrem a memoria, acessam um conjunto de lembrancas
envolvendo marcas e produtos armazenados em longo prazo. A maioria das vezes o
processo de busca interna, mesmo que ndo se obtenha sucesso sempre, € 0
primeiro passo deste estagio (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; MINOR;
MOWEN, 2003)

Segundo Minor e Mowen (2003), o conjunto de lembrancas, mencionado
anteriormente, é constituido por trés outros conjuntos, com ordem decrescente de
acordo com o interesse do consumidor. O primeiro seria 0 conjunto de consideracao,
em que o0 consumidor separa as marcas e produtos aceitaveis; o segundo seria o
conjunto inerte, em que ha certa indiferenca as marcas e produtos; e o terceiro seria
0 conjunto inepto, em que o consumidor considera os produtos e marcas
inaceitaveis.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), a confianca do consumidor no método
de busca interna esta relacionado ao conhecimento adquirido, a capacidade de
armazenamento deste conhecimento e a satisfacdo obtida em compras anteriores.

Caso a busca interna tenha satisfeito as necessidades de informacgdes, 0
consumidor segue para o terceiro estagio do processo, a avaliacdo das alternativas
de compra, caso contrario ele continua a busca de informacdes pela busca de
informacdes externas.

Quando a busca interna ndo é suficiente, o consumidor parte para a busca de
informagdes externas, que seria 0 processo em gue 0S consumidores investigam
seu ambiente procurando os dados relevantes para uma tomada de decisédo
razoavel (SOLOMON, 2008).

Para Hawkins, Motherbaugh e Best (2007), a busca de informacdes demanda
um custo, como esfor¢os fisicos, mentais, tempo e dinheiro, no entanto, o0s
beneficios normalmente superam o custo da busca.

A busca externa pode ser motivada por uma compra em curto prazo, sendo
assim uma busca pré-compra ou uma busca continua, em que s&do agregadas
informacgdes visando ter conhecimento para tomar uma deciséo futura. O processo
de busca continua também pode ter um carater de entretenimento, algumas pessoas

sentem prazer em realizar esta busca em revistas, sites especificos, visitas em lojas
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e etc. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007).

O processo do busca pode ocorrer muitas vezes de forma passiva, que se da
guando os consumidores sdo mais atentos as informacdes que o cercam, entretanto,
quando isto ndo € possivel, a busca se da de forma ativa, ou seja, pesquisas em
anuncios, internet, lojas fisicas e outros (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

No momento em que o consumidor se da por satisfeito com as informacdes
obtidas, sejam elas de fontes internas ou externas, ele progredira ao terceiro estagio
do processo de decisdo de compras, a avaliagdo das alternativas (SAMARA;
MORSCH, 2006).

2.3.1.3 Terceiro Estagio: Avaliacdo das Alternativas Pré-Compra

ApOs reunir um conjunto de informacdes considerado suficiente, o consumidor
organiza estas informacfes obtidas para analisar as alternativas existentes e tomar
uma decisao.

Neste estagio o consumidor procura avaliar a melhor decisdo de compra, ou
seja, decidem o que comprar, como comprar, quanto pagar, e onde comprar. A
definicdo apresentada por Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.116), para a esta
etapa € “o modo com o qual as alternativas de escolha s&o avaliadas”.

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), muitas decisdes de consumo
ndo sao feitas de forma racional, e sim baseadas na conveniéncia, deixando a
desejar na otimizacao. Outro fator determinante para os autores € a situacdo durante
0 processo decisorio, como por exemplo, situagcdes em que o consumidor estd com
pressa, cansado ou com mais tempo e energia.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) dividem os atributos avaliados pelos
consumidores em Salientes e Determinantes. Os atributos salientes sdo os que os
consumidores consideram de maior importancia, como o pre¢o, a confianca, e
alguns outros fatores que nédo apresentam grande variacdo entre produtos similares.
Quando o consumidor percebe os atributos salientes como semelhantes ele parte a
considerar os atributos dominantes, como por exemplo o estilo, 0 acabamento e o

disign, como diferencial para efetivar a compra.
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2.3.1.4 Quarto Estagio: Compra

Apés analisar cautelosamente as op¢Bes de compra, no estagio anterior, 0
consumidor segue o processo do PDC para a compra.

Sheth, Mittal e Newman (2001) dividiram o estagio da compra em trés fases, a
primeira fase, o consumidor identifica a sua preferéncia, com base no processo de
avaliacdo pré-compra descrito no estagio anterior. Na segunda fase forma-se uma
intencdo de compra, o passo final corresponde ao ato da compra em si, em que por
fim o comprador escolha a forma que mais Ihe convém para efetuar o pagamento.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) pressupdem que o cliente pode optar por
uma compra totalmente planejada, com produtos e marcas escolhidas
antecipadamente; uma compra parcialmente planejada, em que o produto é
escolhido antecipadamente, mas a escolha da marca é adiada até o momento da
compra; ou uma compra nao planejada, com produtos e marcas escolhidos no ponto
de venda.

Pessoas séo incentivadas a comprar pelos mais diversos motivos, podemos
evidenciar algumas como, o sentimento de posse, o lazer, as razdes pessoais ou

sociais. O quadro a seguir lista 0 porqué as pessoas compram.

Papel Exercido Experiéncias Sociais fora de casa

Diversdo Comunicagido com Qutras Pessoas de

Interesse Similares
Autogratificagao
Atragdo por Grupos de Amigos
Conhecimento sobre Novas Tendéncias

Status e Autoridade
Atividade Fisica

Prazer em Barganhar
Estimulagdo Sensorial

QUADRO 1 - Motivos para a Compra
FONTE: TAUBLER, 1972, p. 46-59 apud Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 136)

Segundo Solomon (2008), a atividade de compra pode ocorrer por razbes

funcionais (tangiveis) ou por razbes hedonicas (intangiveis). Assim, Schiffman e
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Kanuk (2000) consideram trés tipos de compra: experimental, repetida e de
comprometimento de longo prazo.

Como ja foi mencionado, o ambiente e o estado emocional e pessoal do
consumidor exerce uma grande influéncia na determinacdo da compra. Minor e
Mowen (2003) enumeram o Ambiente Fisico, aspectos fisicos e espaciais concretos
do ambiente que envolve uma atividade de consumo; o Ambiente Social, efeitos que
outras pessoas da sociedade provocam sobre um consumidor durante uma compra,
o Tempo, os efeitos do ter ou ndo tempo disponivel; Tarefa, que sdo os motivos pelo

qual o consumidor precisa daquele produto ou servigo.

2.3.1.5 Quinto Estagio: Consumo

O Processo Decisorio do Consumidor ndo se finaliza com a efetivacdo da
compra, 0s consumidores consideram a experiéncia com o produto apos a compra
para tomar futuras decisées (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) descrevem o fendmeno da dissonéncia
pds-compra, como a situagdo em que o consumidor duvida da sabedoria da compra
realizada. Em alguns casos o consumidor ndo faz uso do produto que adquiriu, ele o
devolve ou o mantem sem utiliza-lo. Estes sentimentos ap6s a compra sao
desvantajosos tanto ao consumidor quanto a empresa.

Muitos consideram o estagio do consumo um tanto crucial, pois € nesta fase
gue o consumidor determina se as necessidades percebidas no inicio do PDC serao
bem atendidas. Outro fator determinante é o modo de utilizar o produto adquirido,
pois afinal, se o consumidor ndo tem cuidado no armazenamento, na maneira de
usar, por mais que o produto apresente uma boa qualidade, existe uma maior
propensdo a insatisfacdo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

ApoOs a experiéncia de consumo ser realizada, o consumidor esta pronto para
fazer suas analises pessoais e gerar informacdes que serdo tomadas como
embasamento para decisdes de futuras compras Estas analises pessoais e a

concepcao destas informagdes serdo estudadas a seguir.
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E importante ressaltar que a andlise desta etapa néo se justifica, visto que o
ambiente em que o consumidor adquiriu 0 par de sapatos ndo se caracteriza como

relevante na etapa do consumo.

2.3.1.6 Sexto Estagio: Avaliacbes Pos-Consumo

No sexto estagio do processo de decisdo do consumidor, sdo feitas as
avaliacbes durante ou ap06s o consumo através das experiéncias vivenciadas pelo
consumidor, ou seja, o consumidor pode ter a percepcdo de que o produto ou
servico satisfez ou ndo suas necessidades iniciais. Se o consumidor teve a
percepcdo de satisfacdo, as proximas compras ndo necessariamente passarao por
todo o PDC.

Kotler (1998) afirma que muitas empresas visam a alta satisfagédo
(desempenho acima das expectativas do consumidor), pois se os clientes estiverem
apenas satisfeitos (desempenho equivalente as expectativas) estardo mais
propensos a mudar quando surgir uma oferta melhor, o encantamento causado pela
alta satisfacéo cria uma afinidade emocional, ndo apenas uma preferéncia racional.

Oliver (1997) chama de Paradigma da Desconfirmacdo de Expectativas a
relacdo entre as expectativas, o desempenho e a satisfacdo, quando a expectativa é
maior que o desempenho, o cliente se vé insatisfeito, porém quando o desempenho
€ maior ou igual as expectativas, o cliente se sente satisfeito.

Segundo Kotler e Keller (2006), neste momento pode ocorrer também a
dissonancia cognitiva, que ocorre quando o consumidor percebe que a compra
realizada ndo foi um negdcio vantajoso para ele.

Para Marchetti e Prado (2001b), existem dois enfoques diferentes para a
definicdo dada a satisfagdo do consumidor. Uma como resultado e outra como
processo.

Para o enfoque “como resultado” a satisfacdo € baseada na experiéncia de
consumo, ou seja, ocorre uma resposta em relacdo a unica experiéncia de consumo.
Ja “como processo” a satisfagdo apresenta uma visdo mais desenvolvida,
fundamentada em fatores como expectativas, avaliacbes afetivas e estado

psicolégico. Prado (2004) declara a abordagem com enfoque no processo (process-
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oriented) como uma visdo mais ampla, ja que compreende a experiéncia de
consumo como um todo.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) advertem que quando uma avaliacao pré-
compra é bem executada, as chances de insatisfacdo durante o consumo €
praticamente nula. Para os autores, a satisfacdo € uma determinante para a
lealdade, pois enquanto um o cliente satisfeito dificilmente substitui sua marca ou
loja preferida, o consumidor insatisfeito é facilmente atingido pelas estratégias de
mercado da concorréncia, facilmente substituindo a marca ou local onde efetuou a
compra que nao alcangou suas expectativas.

Minor e Mowen (2003) acreditam que o desempenho do produto ou servi¢co
estd ligado a sete caracteristicas basicas da qualidade avaliadas pelos
consumidores: o Desempenho, as Atitudes dos funcionarios, Confianca e coeréncia,
Durabilidade, Oportunidade ou conveniéncia, Estética ou aparéncia fisica, Valor da
marca e impacto positivo ou negativo por ela causado.

A satisfacdo é um tema ja estudado por varias décadas, estes estudos tem
demonstrado um bom desenvolvimento ao longo deste tempo. Entretanto, o objetivo
deste estudo ndo diz respeito a satisfacdo do consumidor pelo produto adquirido, e

sim, como o consumidor se comporta.

2.3.1.7 Sétimo Estagio: Descarte

O ultimo estagio do PDC é o descarte, quando o produto passou a ter pouca
ou nenhuma importancia, valor ou utilidade para o consumidor que, por sua vez,
decide se desfazer do produto. Para isso o consumidor pode descartar o produto
permanentemente ou temporariamente, e se dispde de diversas opg¢des, como o
descarte completo, reciclagem ou revenda (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005;
SOLOMON, 2008).

Solomon (2008) afirma que varias pessoas estabelecem uma tradicdo ou
lacos emotivos com os produtos e demonstram dificuldades em descarta-los.
Entretanto sabe-se que o processo de descarte é importante ao bem estar pessoal,
pode ser necessario por conveniéncias particulares ou em uma mudanca no papel

social.
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Esta etapa também acarreta uma importante postura de consciéncia socio-
ambiental, isto influencia o comportamento empresarial, e do consumidor durante o
processo de descarte. Percebemos diversas mudancas como a do tipo de material
empregado pelos fabricantes nas embalagens e a politica de recolhimento de
produtos ja utilizados.

Solomon (2008) apresenta uma figura que proporciona melhor entendimento

das opcdes que o consumidor se dispde para o descarte do produto.

@

Livrar-ze do

Manter o 1tem Livrar-se do ttem

item | temporariaments

permanente
mente
Utiliza-le Transforma-lo Guarda-lo Aluga-lo Empresta-lo
DPara Servir ao Dara servir a
proposito um novo
original propasite
Joga-lo fora Da-lo Troca-l Vendé-lo
[ I I
Ser Serusado Diretaments Através de Parz um
{rejvendido EL m intermedians
consumidor intermediano

FIGURA 6 — Op¢des do Consumidor para Descarte do Produto
FONTE: Adaptado de Solomon (2008, p. 387)

Assim como a quinta etapa e sexta etapa (a etapa de consumo e de pos-

consumo), o descarte também sera desprezado na analise.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo é dedicado a apresentacdo da metodologia realizada na
pesquisa de descricdo e comparagdo do comportamento das consumidoras
brasilienses, durante a compra de sapatos em lojas de Shopping Centers e/ou em
lojas de rua da cidade de Brasilia.

A partir do modelo do “Processo de Decisdo do Consumidor” apresentado por
Blackwell, Miniard e Engel (2005), foi comparada a opinido sobre o comportamento
das consumidoras nas diversas etapas. O objetivo é aprimorar o setor, conhecendo

melhor o publico alvo.

3.1 Especificacdo da Pesquisa

3.1.1 Delineamento da Pesquisa

Para melhor desenvolvimento do estudo, foi realizada uma pesquisa
comparativa, descritiva de campo, com corte transversal, de natureza aplicada,
buscando o levantamento como procedimento tedrico e foram adotadas as técnicas
guantitativas para analise de resultados do questionario.

Pesquisa descritiva, por buscar descrever caracteristicas de uma populacéao
em variaveis. Para Kerlinger (1979), em uma pesquisa descritiva, 0 pesquisador
procura o conhecimento e a interpretacdo da realidade sem interferir, ou modifica-la.
Portanto, deve-se apenas observar os fenbmenos e interpreta-los.

O método comparativo foi empregado por procurar relatar as similaridades e
as diferencas entre os padrdes de comportamento destas consumidoras. A pesquisa
€ de campo, pois se trata de uma investigacdo empirica realizada no ambiente
estudado. (VERGARA, 2000).

O corte transversal foi escolhido, pois foi realizada a coleta de informacdes da

amostra apenas uma vez em determinado periodo de tempo (MALHOTRA, 2001).
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A pesquisa tem natureza aplicada, pois se encarrega de gerar conhecimento
de aplicacdo pratica, para solucionar problemas especificos de interesse local
(GIL,1991).

3.1.2 Populagéo e Amostra

Para Malhotra (2001) a populacdo se caracteriza pelo somatorio dos
elementos que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas, formando o
universo para o proposito do problema de pesquisa.

Segundo Gil (2010), os levantamentos abrangem um universo de elementos
muito grande, e por isso seria dificil considera-los em sua totalidade. No entanto é
possivel realizar um trabalho composto por amostragem, que quando rigorosamente
selecionada, os resultados obtidos tendem a se aproximar bastante do que seria
obtido se pesquisassemos todos 0s elementos do universo.

Neste caso, a populacdo em questdo € representada pelas mulheres
brasilienses, com idade entre 15 e 65 anos, com ao menos o ensino fundamental
completo e que tenham efetivado ao menos uma compra de sapatos em lojas de
Shopping e/ou lojas de rua no ano de 2012.

A definicdo dos individuos foi feita pela amostragem por conveniéncia bola de
neve, entretanto, parte da aplicacdo do questionario foi feita com clientes em
determinadas lojas de sapatos, universidades e outros pontos comerciais. A selecao
destes clientes foi feita por amostragem aleatéria simples (VERGARA, 2000).

Os questionarios que nao se adequaram nos padrfes para analise, como por
exemplo, os que tiveram algum item ignorado, foram descartados. A partir do
descarte atingiu-se a marca de 179 mulheres como amostra final.

A pesquisa foi desenvolvida com cento e dezoito mulheres entre 15 e 25
anos, abrangendo 65,9%, a maior parte da amostra; trinta e oito mulheres de 26 a
35, representando 21,2%; quinze mulheres entre 36 e 45 anos, correspondendo a
8,4%; e apenas oito mulheres de 46 a 65 anos, representando 4,5% da amostra.

Verifica-se que 54,7%, a maior parte da amostra, possui Curso superior,
contando com noventa e oito mulheres. Apenas quatro mulheres responderam que

possuem somente ensino fundamental, representando 2,2%. Quarenta e cinco
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afirmaram ter ensino médio ou técnico, equivalendo a 25,1%, e por fim, trinta e duas
mulheres com pés-graduacgéo representando 17,9% do total da amostra

A amostra conta cinco pessoas com a faixa salarial abaixo de um saléario
minimo, sendo estas 2,8% da amostra; vinte e cinco mulheres entre um e trés
salarios minimos, representando 14%; entre quatro e seis salarios minimos temos
25,1%, totalizando 45 respondentes; entre sete e dez salarios minimos contabiliza-
se 48 pessoas, que representam 26,8%; a maior parte das mulheres entrevistadas
afirma ser pertencente a faixa salarial acima de onze salarios minimos.

Percebe-se a predominancia da compra ocasional, ja que 78,2%, somando
cento e quarenta pessoas, afirmam comprar sapatos em intervalos maiores que um
més; trinta e cinco mulheres, representando 19,6%, declaram que compram
mensalmente; e apenas quatro delas, totalizando 2,2%, alegam comprar sapatos
semanalmente.

Os resultados evidenciam predominante preferéncia das consumidoras pelas
lojas de shopping em relacao as lojas de rua. Nota-se que 66,5%, cento e dezenove
mulheres entrevistadas, realizam mais compras em lojas de shopping, enquanto

apenas 33,5%, sessenta respondentes, tem maior predilecéo por lojas de rua.

3.1.3 Instrumento de Pesquisa

O questionario foi escolhido como instrumento, pois serd de mais rapida
aplicacdo, garante o anonimato da respondente, evita vieses do entrevistador, além
de exercer menor pressdo para que uma resposta seja dada de forma imediata
(MALHOTRA, 2001; VERGARA, 2000).

O instrumento, de coleta de dados primarios, foi um questionéario fechado com
nove guestoes.

A primeira questéo trata da faixa etaria em que a respondente se encontra; a
segunda, sobre o grau de escolaridade; a terceira € sobre a preferéncia do ambiente
de compra; a quarta, sobre a frequéncia de compra e a quinta sobre a renda familiar.
A partir da sexta questdo, se iniciam as perguntas sobre a primeira etapa do

Processo de Decisdo de Compra (PDC): o reconhecimento da necessidade; a
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sétima é referente a segunda etapa do PDC: a busca de informacdes; a oitava
questiona a avaliacdo das alternativas — terceira etapa do PDC e a nona quanto a
compra em Ssi.

As variaveis demograficas contam com questdes de multipla escolha,
aceitando apenas uma resposta. As questbes relacionadas a preferéncia e a
frequéncia de compra também oferecem algumas alternativas, para que a
respondente escolha apenas uma. Ja as questdes referentes as etapas do PDC tém
como alternativas de respostas, a escala tipo Likert, em que a entrevistada possa
ponderar a melhor descricdo do seu comportamento para a pergunta proposta.

No questionario, ndo foram realizadas perguntas sobre a quinta, sexta e
sétima etapa do PDC (consumo, avaliagdo poOs-consumo e descarte,
respectivamente), por acreditar-se que as diferencas nestas etapas em relacdo ao
ambiente, em que a consumidora adquiriu o produto, sejam irrisérias e por ndo
adentrar na pesquisa sobre satisfacao.

Foi realizado um pré-teste com a intencéo de receber um feedback quanto a
clareza das perguntas, avaliar a competéncia do questionario e estimar o tempo
necessario pra responde-lo.

Na fase de pré-teste, foram escolhidas por conveniéncia, poucas pessoas que
representam a populacdo para aplicar o questionario, também foi solicitado que
fizessem julgamentos a respeito dele. Estas pessoas selecionadas ndo fazem parte
da amostra, ou seja, elas ndo responderdo ao questionario definitivo (VERGARA,
2000).

As criticas seréo incorporadas a formatacao final do questionario, que enfim

estara pronto pra ser aplicado a amostra.

3.1.4 Coleta de Dados

Esta pesquisa conseguiu respondentes que efetivaram compras de sapatos
em lojas de Shopping Centers e/ou Lojas de Rua, a0 menos uma vez no ano de
2012, e com isso analisou a opinido sobreo comportamento delas com base no

processo de decisdo do consumidor.
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A amostra foi interrogada em grande parte pela internet e nas proprias lojas
de sapatos, onde as consumidoras estavam exercendo a atividade de compra, ou
em outros estabelecimentos comerciais e universidades.

A coleta de dados foi estendida do dia 22 de dezembro de 2012 — a fim de se
aproveitar do movimento de consumo, provocado pelo natal — até dia 30 de janeiro e
assim, conseguir um maior nimero de respondentes.

O inicio da entrevista (pelo questionario) se deu por uma breve apresentacéo
do entrevistador, o esclarecimento dos objetivos da pesquisa e a instru¢cdo para o
preenchimento do questionario, deixando assim, a respondente mais apta a

responder com maior precisao o que lhe foi perguntado.

3.2 Analise de dados

A analise simples dos dados coletados foi realizada pelo instrumento de
pesquisa online Survey Monkey. As andlises estatisticas mais complexas foram
efetuadas pelo software SPSS. O tratamento dos dados foi realizado pelo teste do
“Qui-Quadrado”, avaliando assim, se o critério analisado tem uma relagéo

estatisticamente significativa com o local onde a consumidora efetuou a compra.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Comparacéado Socioecondmica e Frequéncia de Compra

Ao comparar as mulheres que tem preferéncia pelas lojas de shopping com
as mulheres que preferem as lojas de rua, utilizando o teste “Qui-Quadrado’,
obtiveram-se relacdes de diferencas significativas e semelhancas.

Analisando as estatisticas, foi constatado que n&o houve diferencas
substanciais entre as consumidoras com relacdo a idade, a escolaridade, e a
frequéncia de compra.

No entanto, quando comparamos a renda familiar das consumidoras de cada
um dos ambientes, percebemos que o grupo de mulheres, que tem preferéncia pelas
lojas de shopping, possui um poder aquisitivo significativamente maior em relagao
ao poder aquisitivo das consumidoras de lojas de rua (p = 0,001). Como fica

evidente na Tabela 1.

Qual 3 sua renda familiar?

Tai10 Mais de 11 Menos de 1
1 a3saldros | 4a6saldrios saldrios saldrios salério
minimas minimos minimos minimos minimo Total
Consideranda o ano de Em lojas de wa Count 14 20 15 -] 3 60

20132, a maioria das
compras de sapatos % within Consldarando o

car ano de 2012, a maioria

i;ﬂgadas porvece faram das compras de sapalos 23,3% 33,3% 250% 133% 50% | 100,0%

: 1_I'E!_i?li.Eal‘.iiIS porwoid forarm
BIas:

Emlojas de shopping  Count 11 25 33 48 2 119

% within Considerando o
ano de 2012, a maloria
dzs compras de sapalos 9.2% .0% ITTE 40,3% 1.7% 100,0%
fre;lnza::las por voce foram
Bitas:

Total Count 25 45 48 56 5 179
% within Cansiderando o
ano de 2012, a maioria

das compras de sapaios 14.0% I51% 26,0% 3% 8% 100,0%
realizadas porvoce foram
Taitas:

TABELA 1 — Comparacao de Renda
FONTE: SPSS

O Gréfico 1 mostra a distribuicdo das mulheres analisadas por renda familiar,

discernindo-as por ambiente preferido de compra.
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50 CQual a sua renda
familiar?

1 a 3 salarios minimas

4 a i salarios minimos

7 a 10 salarios minimos

Wiz de 11 salarios

minimas

[ Menos de 1 salario
minima

=
3
Q
Q
207
107
o
Em lojas de rua Em lojas de shopping
GRAFICO 1 — Comparacado de Renda
FONTE: SPSS

4.2 O Processo de Decisao do Consumidor

4.2.1 Reconhecimento da Necessidade

Para o reconhecimento da necessidade, as entrevistadas foram questionadas
sobre as situacdes que as fazem sentir que precisam comprar sapatos. As situacées
examinadas foram: a necessidade de acompanhar a moda; a necessidade de
melhorar a autoestima; o interesse por um par, quando o vé pela vitrine; a
necessidade de um novo par para alguma ocasidao especial; e para repor as pecas
basicas do dia-a-dia.

A andlise dos dados nédo apontou diferencas significativas, no comportamento
das consumidoras de shopping e de rua, quanto ao reconhecimento da necessidade,
para os quesitos moda, vitrine e pecas basicas.

As disparidades de comportamento foram encontradas na busca pela
autoestima (p = 0,03), e no consumo para alguma ocasiao especial (p = 0,025).

O Gréfico 2 e a Tabela 2 apresentam a necessidade de comprar sapatos,

devido a melhora da autoestima, dos dois grupos.
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GRAFICO 2 — Comparacéao “Autoestima”

FONTE: SPSS
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Erm gual situagdo vocé sente maior necessidade de comprar sapatos? - Para

rnelharar 3 autnestima e deixa-|

maig atragnte

Concordo
parcialmente

Caoncordo
lotalmente

Considerando o ano de
2012 amaioria das
compras de sapatos
realizadas porvocd forarm
feitas:

Em lojas de rua

Count

% within Considerando o
anao de 2012, a maiaria
das compras de sapatos
realizadas porvocé faram
feitas:

% within Em gual
situagéo vocé sente
maior necessidade de
comprar sapatos? - Para
melhorar a autoestima e
deixd-la mais atraente

23

28,3%

28,5%

g

15,0%

22,0%

Discordo
parcialmente

Discordo
iotalmente

Indiferente

Total

3

8,0%

30,0%

7

11,7%

28,9%

18

20,0%

56,2%

B0

100,0%

33,5%

Em Injas da shopping

Count

% within Considerando o
anao de 2012, a maiaria
das compras de sapatos
realizadas porvocé faram
feitas:

% within Em gual
situagéo vocé sente
maior necessidade de
camprar sapatos? - Para
melhorar a autoestirma e
deixd-la mais atraente

85

16,2%

70,5%

32

26,9%

78,0%

5,9%

70,0%

0,2%

B1,1%

11,9%

43,8%

114

100,0%

B6,5%

Total

Count

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos
realizadas porvocé foram
feitas:

% within Ern gual
situagdo vocé sente
maiot necessidade de
camprar sapatos? - Para
melhorar a autoestirma e
deixd-la mais atraente

Ta

13.6%

100,0%

41

22,0%

100,0%

8,6%

100,0%

10,1%

100,0%

az

17,9%

100,0%

174

100,0%

100,0%

TABELA 2 — Comparagao “Autoestima”

FONTE: SPSS

Percebe-se que o grupo das lojas de rua é mais indiferente quanto a este

guesito, enquanto o grupo das lojas de shopping atribui notas mais altas como

respostas. Logo, os dados nos indicam que as mulheres que preferem realizar

compras de sapatos em lojas de shopping se preocupam mais com a autoestima

gue as mulheres que preferem comprar nas lojas de rua.
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As comparacgdes realizadas para o quesito “‘compra para alguma ocasiao

especial”’ estdo apresentadas no Gréafico 3 e na Tabela 3.

100 Em qual situagdo
vocé sente maior
necessidade de
comprar sapatos?
N - Quando preciso
60 comprar um par
para uma ocasido
especial
M concordo parcialmente
[E Concordo totalmente
[ Discordo parcialmente
M Discordo totalmente
[ Indiferente

Count

Em lojas de rua Em lojas de shopping

GRAFICO 3 — Comparacéao “Ocasiao Especial’
FONTE: SPSS

preciso comprar um par para uma ocasido especial

Erm gual situagdo vocé sente maior necessidade de comprar sapatos? - Quando

Concordo Concordo Discordo Discordo
parcialmente totalmente parcialmente totalmente

Indiferente

Total

Considerando o ano de Em lojas de rua Count 22 32 3 0

gg%%rg?daéosr;apg?oss % within Considerando o

realizadas por vocé foram ggg Egrﬁm 2, gmamn?

foitas: 7 pras de sapatos 36,7% 53,3% 5,0% 0%
fre_ailllzemlas porvoce foram
eitas:

% within Em qual
situacdo vocé sente
maior necessidade de
comprar sapatos? - 50,0% 27.1% 60,0% 0%
Quando preciso comprar
urn par para uma ocasiao
especial

3

5,0%

37,5%

60

100,0%

33,5%

Em lojas de shopping  Count 22 86 2 4

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos 18,5% 72,3% 1.7% 3.4%
;ealizadas porvoce foram

eitas:

% within Em gual
situacao vocé sente
maiot necessidade de
comprar sapatos? - 50,0% 72,9% 40,0% 100,0%
Quando preciso comprar
um par para uma ocasiao
especial

4,2%

62,5%

119

100,0%

66,5%

Total Count 44 118 5 4

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos 24 6% 65,9% 2,8% 2,2%
fre_?lizadas porvocé foram
eitas:

% within Em qual
situacdo voce sente
maior necessidade de
comprar sapatos? - 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Quando preciso comprar
urn par para uma ocasiao
especial

45%

100,0%

179

100,0%

100,0%

TABELA 3 — Comparagao “Ocasiao Especial”
FONTE: SPSS

De acordo com a andlise, entende-se que um grande numero de mulheres

gue compram em shopping concorda totalmente com a necessidade de comprar um

novo par para alguma ocasido especial. Enquanto um numero bem menor de
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mulheres que compram em lojas de rua concorda totalmente, outra grande parte
delas, afirma concordar apenas parcialmente com esta necessidade.

Apesar de ndo ter sido encontrada nenhuma divergéncia significante, as
variaveis “moda”’ e “pegas basicas” serdo exibidas nos Gréaficos 4 e 5,
respectivamente, por apresentarem resultados relevantes para a composicao da
pesquisa.

40 Em qual situagio
vocoé sente maior
necessidade de
comprar sapatos?
- Para
acompanhar e
30 estar na moda

B Concorde parcialmente
H Concordo totalmerte
[ Discordo parcialmente
[l Discordo totalmente

20— O Indiferente

Count

10

= T |
Em lojas de rua Em lojas de shopping
GRAFICO 4 — Comparacéao “Moda”
FONTE: SPSS
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50 Em qual situagao
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necessidade de
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i - Para repor
40 pecas basicas do
dia-a-dia
M Concordo parcialmente
H concordo totaimente
= 30 Discordo parcialmente
[ B Dizcordo totalmente
g O Indiferente
O
207
107

0= T T

Em lojas de rua Em lojas de shopping

GRAFICO 5 — Comparacao “Peca Basica”
FONTE: SPSS

Os graficos mostram que a consumidora brasiliense ndo se prende muito a
moda e considera a compra para repor as pecas béasicas do dia-a-dia, uma
necessidade maior do que acompanhar a moda.

4.2.2 Busca de Informacbes

Para a busca de informacdes, as mulheres foram interrogadas sobre as fontes
de informacdo que elas costumam utilizar para exercerem futuras compras. As
fontes de informagdes analisadas foram: “anudncios nas proprias lojas”,
‘propagandas divulgadas em alguma midia®, “indicagbes de amigos, parentes e
conhecidos”, “baseado em experiéncias anteriores” e ‘“internet (blogs, redes
sociais)’.

O teste do Qui-Quadrado ndo apontou diferencas significativas na opinido do
comportamento dos dois grupos para os itens “anuncios nas préprias lojas”,

“‘indicacdes de amigos, parentes e conhecidos” e “internet (blogs, redes sociais)”.
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As diferencas de comportamento foram constatadas nos itens: “propagandas
divulgadas em alguma midia” (p = 0,023) e “baseado em experiéncias anteriores” (p
=0,028).

O Gréafico 6 e a Tabela 4 apresentam a comparacdo entre a fonte de
informacgéao “propagandas divulgadas em alguma midia”.

204 Cnde vocé
costuma se
informar sobre
quais lojas (de
shopping/ rua)
realizara suas
COmpras -

Fropaganda
207 divulgada em
alguma midia [TV,
radios, revistas,
outdoors)

Count

Os
10

0-

Em lojas de rua Em lojas de shopping

GRAFICO 6 — Comparacgao “Propagandas de Midia”
FONTE: SPSS
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Onde vocé costuma se informar sobre guais lojas (de shopping/ rua) realizara suas
compras - Propaganda divulgad.

3 e alguma midia (TV, radios, revistas, outdoors)

1

2

3

4

5

Total

Considerando o ano de Em lojas de rua
2012, a maioria das

compras de sapatos

realizadas por vocé foram

feitas:

Count

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos
realizadas porvoce faram
feitas:

% within Onde vocé
costuma se informar
sohre quais lojas (de
shoppingf rua) realizara
suas compras -
Propaganda divulgada
em alguma midia (TV,
radios, revistas,
outdoors)

18

30,0%

52,9%

5

8,3%

21,7%

17

28,3%

38,6%

13

21,7%

31.7%

7

1,7%

18,9%

60

100,0%

335%

Em lojas de shopping

Count

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos
realizadas porvoceé foram
feitas:

% within Onde vocé
costuma se informar
sohre quais lojas (de
shoppingf rua) realizara
suas compras -
Propaganda divulgada
em alguma midia (TV,
radios, revistas,
outdoors)

13,4%

47.1%

151%

78,3%

27

22,7%

61,4%

28

23,5%

68,3%

30

25,2%

81,1%

119

100,0%

66,5%

Total

Count

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos
realizadas porvoce faram
feitas:

% within Onde vocé
costuma se informar
sohre quais lojas {de
shoppingf rua) realizara
suUas compras -
Propaganda divulgada
em alguma midia (TV,
radios, revistas,
outdoors)

34

19,0%

100,0%

23

12,8%

100,0%

44

246%

100,0%

41

22,9%

100,0%

37

20,7%

100,0%

179

100,0%

100,0%

TABELA 4 — Comparacao “Propaganda de Midia”

FONTE: SPSS

Considerando a escala Likert ascendente, percebe-se que as mulheres que

compram preferencialmente em

lojas de shopping sdo mais sensiveis as

propagandas de midias, ja que atribuem notas mais altas, enquanto grande parte do

grupo “lojas de rua” discordam totalmente deste quesito.

O Gréfico 7 e a Tabela 5 apresentam a analise comparativa do item “baseado

em experiéncias anteriores”.
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Count
=

207

o=

Em lojas de rua Em lojas de shopping
GRAFICO 7 — Comparacao “Experiéncias Anteriores”
FONTE: SPSS

Onde vocé costuma se informar sobre quais lojas (de shopping/ rua) realizara suas
compras - Baseado em experiéncias anteriores

1 2 3 4 5 Total
Q’Sn‘?derando 0ano de Em lojas de rua Count 1 4 11 12 32 60
2012, a maioria das . n
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Em lojas de shopping  Count 8 3 7 23 78 119
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shopping/ rua) realizara 88,9% 42,9% 38,9% 65,7% 70,9% 66,5%
suas compras - Baseado
em experiencias
anteriores

Total Count 9 7 18 35 110 179

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos 5,0% 3,9% 10,1% 19,6% 61,5% 100,0%
;e_?lizadas porvocé foram
eitas:

% within Onde vocé
costuma se informar
sobre quais lojas (de
shopping/ rua) realizara 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
suas compras - Baseado
em experiencias
anteriores

TABELA 5 — Comparagao “Experiéncias Anteriores”
FONTE: SPSS

Os dados mostram que a porcentagem das consumidoras de shopping que
concordam totalmente, com a busca de informacbes baseada em experiéncias

anteriores, é maior que a porcentagem das consumidoras de lojas de rua. Entretanto
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mais da metade das consumidoras dos dois ambientes responderam “concordo
totalmente” para esta variavel.

Torna-se importante também ressaltar as similaridades, como por exemplo, a
busca de informacOes externas a partir da indicacdo de amigos, parentes e
conhecidos, apresentada no Gréfico 8.

=] Onde vocé
costuma se
infarmar sohre
guais lojas (de
shopping/ rua)
realizara suas
COMpras -
Indicagdo de
amigos, parentes
30— g conhecidos

Count
=

207 [ B}

107

o=
Em lojas de rua Em lojas de shopping

GRAFICO 8 — Comparacao “Indicacao”
FONTE: SPSS

Percebe-se que o nivel de concordancia para esta variavel é bastante alto em
ambos 0s ambientes, mostrando que independentemente do local onde as pessoas

compram, elas valorizam bastante a informacao que seus conhecidos tém a dar.

4.2.3 Avaliacédo das Alternativas

Para a Avaliacdo das Alternativas, as entrevistadas foram indagadas sobre a
expectativa que conferem a “facilidade de acesso a loja”, “um belo ambiente fisico”,
“facilidade de pagamento”, “bom atendimento” e ao “horario de atendimento”.

A andlise dos dados obtidos ndo apontou diferengas significativas no

comportamento das consumidoras de shopping e de rua quanto a “facilidade de
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acesso a loja”’, “um belo ambiente fisico”, “facilidade de pagamento” e “bom
atendimento”.

O teste do Qui-Quadrado definiu como diferenca apenas o horario de
atendimento (p = 0,002). O grafico 9 e a tabela 6 apresentam a comparacao entre 0s

dois publicos para o “horario de atendimento”.

Ao escolher a loja
para realizar suas
compras, o que
vocE esperay -
Horario de
atendimento da
loja

G0

Count
[ |
I

204
o=
Em lojas de rua Em lojas de shopping
= 113 L) H ”
GRAFICO 9 — Comparacgao “Horario de Atendimento
Ao escolher a loja para realizar suas compras, o que vocé espera? - Horario de
atendimento da loja
1 2 3 4 5 Total
Considerando o ano de Em lojas de rua Count 10 2 19 14 15 60
gg:nz'rggn;éog'aa g?uss % within Considerando o
realigadas orv%cé foram ano de 2012, a maioria
Taitas: p das compras de sapatos 16,7% 3,3% 31,7% 23,3% 25,0% 100,0%
: Fe?izadas por voceé foram
eitas:

% within Ao escolher a
loja para realizar suas
COMpras, o que voce 58,8% 28,6% 50,0% 35,0% 19,5% 335%
espera? - Horario de
atendimento da loja

Em lojas de shopping  Count 7 5 19 26 62 119

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos 59% 42% 16,0% 21,8% 52,1% 100,0%
T[e;illlzaolas porvoce foram
eitas:

% within Ao escolher a
loja para realizar suas
compras, o que vocé 41,2% 71.4% 50,0% 55,0% 80,5% 66,5%
espera? - Horario de
atendimento da loja

Total Count 17 7 38 40 7 179

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos 9,5% 3.9% 21,2% 22,3% 43,0% 100,0%
Fe?izadas porvocé foram
eitas:

% within Ao escolher a
loja para realizar suas
COMpras, o que voce 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
espera? - Horario de
atendimento da loja

TABELA 6 — Comparagéao “Horario De Atendimento”
FONTE: SPSS
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Torna-se evidente que o publico do shopping atribui uma grande importancia

ao horéario de atendimento, enquanto o publico das lojas de rua € mais indiferente
quanto a este quesito.

4.2.4 Compra

Para a etapa da compra, as mulheres foram questionadas sobre o0 que € mais
importante para elas no momento em que estdo comprando um par de sapatos. Os
itens avaliados foram: “qualidade e durabilidade do produto”, “melhores precgos”,
“status”, “conforto” e “exclusividade”.

O teste do Qui-Quadrado apontou como diferenca significante apenas o item

“‘melhores precos”. O Gréafico 10 e a Tabela 7 demonstram os resultados da
comparagao.

Mo momento da
Compra, o que
voceé espera do
produto adquirida?
401 - Melhaores precaos

[ i
H2
Oz

[ [
30+ Os

Count

107

o-

Em lojas de rua Em lojas de shopping

GRAFICO 10 — Comparacao “Melhores Precos”
FONTE: SPSS
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No momento da compra, o que vocé espera do produto adguirido? - Melhores
precos

1 2 3 4 5 Total
Considerando o ano de Em lojas de rua Count 1 2 5 9 43 B0

gg;n%rgg”;éoéi;pg?oss % within Considerando o

realizadas por vocé foram ggg ggr%m 2, 3ma|0rla

foitas: ; pras de sapatos 1.7% 3,3% 8,3% 15,0% .7% 100,0%
Feallzadas porvoceé foram
eitas:

% within No momento da
compra, o que vocé
espera do produto 8,3% 12,5% 13,5% 225% 58,1% 33,5%
adguirido? - Melhores
precos

Em lojas de shopping  Count 11 14 32 31 31 119

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos 92% 11,8% 26,9% 261% 26,1% 100,0%
Fe?lizadas porvocé foram
eitas:

% within No momento da
compra, o que vocé
espera do produto 91,7% 87,5% 86,5% 77.5% 41,9% 66,5%
adquirido? - Melhores
precos

Total Count 12 16 37 40 74 179

% within Considerando o
ano de 2012, a maioria
das compras de sapatos B6,7% 8,9% 20,7% 223% 41,3% 100,0%
realizadas por voce foram
feitas:

% within No momento da
compra, 0 gue vocé
espera do produto 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
adguirido? - Melhores
precos

TABELA 7 — Comparacéao “Melhores Pregos”
FONTE: SPSS

Entende-se como nitido que as consumidoras das lojas de rua prezam
bastante pelo bom preco, enquanto as consumidoras de shopping ficam divididas

entre as alternativas “indiferente”, “importante” e “muito importante”.

4.3 Discussao

O estudo cumpriu o0s objetivos propostos. As principais diferencas no
comportamento das consumidoras de lojas de shopping e das de lojas de rua foram
tracadas.

Blackwell, Miniard e Engel (2005), acreditam que o reconhecimento da
necessidade aparece quando existe diferenca entre o estado desejado das coisas e
o estado real. Os resultados obtidos pela amostra ndo corroboram com a hipotese
desenvolvida por Solomon (2008) de que as decisGes de compra sdo normalmente
provocadas pelo desejo de “estar na moda”. De acordo com os resultados a maior
necessidade de compra das brasilienses ndo é para “estar na moda”, e sim para
repor as pecas basicas do dia a dia e quando precisam de um par para alguma
ocasiao especial.

Blackwell, Miniard e Engel (2005), caracterizam a busca de informagbes como

busca interna e externa. Interna quando o consumidor usa suas proprias
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informacdes, e externa quando procuram informag¢des em andncios, propagandas,
amigos e parentes etc. A analise do questiondrio também mostrou que as
brasilienses confiam bastante na indicacdo de amigos, parentes e conhecidos, como
busca de informacdo externa, corroborando com a suposi¢cdo de Solomon (2008)
que diz ser mais confiavel ouvir informacdes de quem conhecemos do que as
recomendacdes que obtemos através dos canais de marketing mais formais.

A partir desta pesquisa identificou-se que o comportamento das consumidoras
de ambos os ambientes possuem similaridades como o a indiferenca pela moda, a
necessidade de compra para repor pecas basicas e a valorizagdo da indicagdo dos
conhecidos.

Contudo foi constatado que as consumidoras de shopping sdo mais
preocupadas com a autoestima, prezam por um maior horario de atendimento, sao
mais suscetiveis as propagandas divulgadas em midias e consideram mais
relevante as experiéncias anteriores ao comprar. Enquanto as consumidoras de
lojas de rua prezam mais por pre¢cos mais baixos e ndo compram tanto quanto as de

shopping quando precisam de um novo par para alguma ocasiao especial.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes

A partir deste estudo, pretendeu-se analisar as especificidades do
comportamento das consumidoras brasilienses durante a compra de sapatos em
lojas de shopping e em lojas de rua. Prestando-se assim, a proporcionar uma melhor
percepcdo do mercado aos gestores do segmento e a comunidade académica.
Avaliaram-se as etapas do Processo de Decisdo do Consumidor, exceto a etapa do
consumo e a do descarte.

Através da aplicacdo do questionario foi possivel realizar uma analise
qguantitativa dos dados pelo teste do Qui-Quadrado, em busca de diferencas
significativas, no comportamento dos dois grupos.

Os resultados da pesquisa mostraram que apesar da predominancia de
semelhancas no comportamento, algumas diferencas cruciais foram apontadas.

Conclui-se que as mulheres que compram preferencialmente em lojas de
shopping possuem mais renda, se preocupam mais com a autoestima, sentem maior
necessidade de compra quando existe alguma ocasido especial, sdo mais sensiveis
as propagandas divulgadas em alguma midia e consideram bastante as
experiéncias prévias ao tomar uma decisao.

As consumidoras de lojas de rua se preocupam mais em encontrar melhores
precos e sao mais indiferentes quanto ao horario de atendimento das lojas,
enguanto as consumidoras de lojas de shopping exigem mais deste quesito.

Considerando os resultados, pode-se concluir para os dois grupos que a
compra ocasional prevalece, ambos afirmam ser pouco influenciados pelos
atendentes, consideram bastante a indicacdo de amigos parentes e conhecidos ao
escolher a loja e a maioria afirma sentir necessidade de compra para repor pecgas

béasicas do dia a dia.
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5.2 LimitacOes

As limitacdes percebidas durante a realizacdo deste estudo consistem:

¢ Na restricdo da localidade, considerando que a pesquisa foi realizada
apenas em Brasilia, os resultados ndo podem ser generalizados as
demais regides do pais;

¢ No numero de mulheres que responderam o questionario para compor a
amostra foi relativamente pequeno, ja que muitos tiveram de ser
desconsiderados por estarem inadequados para a analise;

e Na coleta de dados obteve um numero muito maior de respondentes
com preferéncia pelas lojas de shopping, o ideal seria contar com

nameros equilibrados.

5.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Compreende-se que qualquer projeto proveniente deste estudo seja valido
para aperfeicoar o conhecimento académico, sobre o comportamento do
consumidor, e também melhorar a estratégia competitiva dos empresarios da area.

Uma proposta seria aplicar esta pesquisa em diversas outras localidades, a
fim de conhecer melhor o comportamento de compra das brasileiras com relagdo ao
consumo de sapatos.

Sugere-se também estudar o PDC no consumo de outros produtos que
instigam o consumo, como por exemplo, brinquedos, roupas, celulares etc.

Outra proposta interessante seria realizar a analise comparativa, do
comportamento das consumidoras, considerando um terceiro ambiente de compra, a

internet.
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1. Qual é a sua faixa etaria?

i i i
15 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos 46 a 65 anos

2. Qual é o seu grau de escolaridade?

-
Ensino Fundamental Ensino Médio ou Técnico Ensino Superior Pés-graduacéo
3. Considerando o ano de 2012, a maioria das compras de sapatos realizadas por vocé foram feitas:
Em lojas de shopping Em lojas de rua
4. Com que frequéncia vocé costuma comprar sapatos?
C .
Semanalmente Mensalmente Ocasionalmente
5. Qual a suarenda familiar?
r‘ 7o P
Menos de 1 salario minimo
r s .
1 a 3 salarios minimos
r s .
4 a 6 salarios minimos
r’ 7 o o
7 a 10 salarios minimos
C : .
Mais de 11 salarios minimos
6. Em qual situagao vocé sente maior necessidade de comprar sapatos?
Discordo Discordo ) Concordo Concordo
] Indiferente .
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Para acompanhar e estar na moda . . . . T
Para melhorar a autoestima e deixa-la mais
T T T T T
atraente
uando passa por uma vitrine e vé um par
QUENED [ D 2 'S 'S ' ' 'S
que lhe interessa
uando preciso comprar um par para uma
ocasido especial
uando preciso repor pecas basicas do dia-
a-dia
7. 0Onde vocé costuma se informar sobre quais lojas (de shopping/ rua) realizara suas compras
Discordo Discordo ) Concordo Concordo
i Indiferente .
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Anuncios nas proprias lojas T . . . .
Propaganda divulgada em alguma midia (TV,
radios, revistas, outdoors)
Indicacdo de amigos, parentes e conhecidos T . . . .
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Discordo Discordo ) Concordo Concordo
) Indiferente )
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Baseado em experiéncias anteriores i i i i i
Internet (Blogs e redes sociais) i i i i i

8. Ao escolher aloja para realizar suas compras, 0 que vocé espera?

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Facilidade de acesso a loja . T . . i
Horério de atendimento da

T T T T T
loja
Um belo ambiente fisico i i i i i
Facilidades de pagamento - i i i i
Bom atendimento i i i i i

9. No momento da compra, o que vocé espera do produto adquirido?

Nada importante Pouco importante Indiferente Importante Muito importante
ualidade e durabilidade do
© 'S 'S 'S 'S 'S
produto
Melhores pregos i i i i i
Status que o produto oferece i i i i i
Conforto do produto i i i i i

Exclusividade do produto i i i i i



