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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo estudar as influencias no consumo de
acessorios na regido de Icara e Criciima, sendo que, essa area necessita de uma atencgéo
especial do marketing, que tornam o consumidor complexo. As a¢des sdo Visiveis ao
observador e suas decisfes sdo movidas por influencias. Para elaboragéo do trabalho foi
feita a fundamentacdo tedrica baseada em pesquisas de campo, sobre o; conceito de
marketing, mix de marketing, comportamento do consumidor, influencias; culturais,
sociais, pessoais e psicologicas, 0s processos de compra e as decisdes. Foram utilizadas
pesquisas descritivas de natureza qualitativa, por meios de questionarios com perguntas
abertas e fechadas. A pesquisa foi aplicada com clientes dos acessorios de Jéssica
Maéximo, contando com 70 questionarios, ao se limitar ao tempo proposto tiveram como
respostas o total de 46 pessoas no més de setembro de 2014. Esses resultados
identificam a importancia e a satisfacdo aos atributos. Além de tracar o perfil do
consumidor, para compreensao dos resultados da pesquisa na satisfacdo ao produto. A
maioria dos atributos foi considerada importante para os clientes e com satisfacdo
desejada. Na ordem de atributos seis se destacaram: Atendimento, preco dos produtos,
qualidade dos produtos, condi¢Ges de pagamento, acompanha a tendéncia e variedade
dos produtos. Na satisfacdo houve uma caracteristica abaixo da média, o fator preco,

que esse o cliente constatou como sendo de importancia.

Palavra-chave: Marketing, comportamento do consumidor, agfes, influencias e

acessorios.
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1 INTRODUCAO

Sociedade do consumo e era industrial, afinal, o que as duas possuem em
comum? Para obter correlacdo entre as duas, deve ser necessario 0 entendimento
individual. A sociedade do consumo é definida por Lipovestky (2007), que serve para
descrever uma sociedade em avanco desenvolvimento industrial, capitalista e que se
caracteriza pelo consumo de bens e servigos. Quanto a era Industrial, os comerciantes
selecionavam os produtos que houvesse a rentabilidade para sua empresa. Ford é um
exemplo do inicio da revolucdo em que se produziam somente carros pretos no mesmo
modelo, para a empresa fazer carros diferentes iria sair a um valor maior e as pessoas se
viam a escolher aquele produto pela falta de outros.

Ao decorrer dos anos surge um novo tipo de consumidor, mais exigente e
faz escolhas em servicos diferenciados. Existindo dois tipos; 0 consumo necessario e 0
consumo por desejo. As necessidades séo basicamente a fonte da sobrevivéncia, ou seja,
se alimentam, utilizam-se de roupas, ferramentas de trabalho e moradia. E tem aos que
consomem pelo desejo, sendo que sua necessidade ndo é mais suficiente para alcancar a
realizacdo pessoal.

Faz-se necessario analisar o comportamento do consumidor, ou seja,
compreender suas acdes, que Samara e Morsch (2005) definem como buscar melhor
entendimento, analisando as influéncias que neles podem ser visiveis (acbes) e
invisiveis (necessidades, desejos). Dessa forma se inicia um estudo cientifico para
analisar e observar, quais as influencias que o consumidor possui no momento da
compra no consumo dos produtos de Jessica Maximo Acessorios na cidade de Icara e
Criciuma.

A monografia apresentada foi estruturada em cinco capitulos, iniciando-se a
situacdo problema, na qual ao decorrer desse texto obtém de uma fundamentacdo para
analisar as influencias do comportamento do consumidor, 0s objetivos gerais e
especificos na qual é analisado em varios contextos para se obter o resultado, e 0s
termos, defini¢Oes e conceitos em evolucédo, da antiguidade aos dias de hoje.

O procedimento metodologico foi estruturado em uma pesquisa aos
consumidores na cidade de Icara e Criciima. Destacam-se os dados coletados, por meio
de questionario de perguntas abertas e fechadas, que tem como objetivo analisar as

respostas propostas para o cliente.
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Assim conclui-se o termino desse trabalho, que se espera a compreensao ao
todo, até aos que possuem pouco conhecimento sobre o assunto e pretende-se a

aprimoracéo.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

As organizacdes necessitam compreender o consumidor, sendo essencial na
producdo do seu produto, observar suas influencias e como os individuos agem nas
decisbes de compras. Sendo assim 0 estudo se inicia, em quais comportamentos que

influenciam no consumo, nas vendas de Jessica Maximo Acessorios em Igara- SC?

11.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o comportamento do consumidor nas vendas de Jessica Maximo

acessorio.

2.3.1 Objetivos especificos

a) Pesquisar o perfil do consumidor de Jessica Maximo acessorio;

b) Identificar as caracteristicas pessoais que influenciam o consumo;

c) ldentificar as Influéncias Socioculturais;

d) Identificar as Influéncias Psicoldgicas;

e) Levantar a quem se destina a compra efetuada pelo consumidor;

f) Estudar o processo decisdrio de compra do consumidor;

g) Levantar o nivel de satisfacdo do comprador com Jessica Maximo

acessorio.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Esse estudo tem como objetivo analisar as influencias dos consumidores nas
decisbes de compra de um determinado produto no municipio de Criciima e Icara.

Desta forma, o estudo é importante visto que as pesquisas apresentam ao
leitor uma visdo sobre o consumidor, 0 seu processo decisOrio, assim como suas
influencias que tomaram a tal atitude, sejam elas: culturais, soOcias, pessoais e
psicoldgicas.

A importancia desse estudo visa as empresas que pretendem analisar seus
clientes, servindo de instrumento para quem desconhece o procedimento para iniciar-se
a pesquisa, assim como auxilio aos académicos em trabalhos cientificos.

Tratando-se sobre o assunto do consumidor, atualmente é visto como um
ponto fundamental decorrente ao crescimento do Pais. Na qual se busca uma postura
diferenciada para agradar seus clientes e ser competitiva no mercado.

O trabalho é viavel devido a pesquisa ser coletadas com os clientes da
Jessica Maximo Acessorios e o mesmo foi autorizado pela proprietaria da marca, que
passou sua carteira de clientes na qual foi realizado um questionario que constam
informacgdes, que faz anélises nos pontos fortes e fracos, que também auxiliardo a
proprietaria fazer uma analise para si, sobre 0 que estdo pensando sobre seu produto e

servico, e afim de realizar uma analise das insatisfacGes na qual podera melhorar.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esse capitulo tem como objetivo evidenciar a proposta do desenvolvimento
do trabalho. Com alusbes tedricas de abordagens influencidveis: o consumo,

caracteristicas pessoais, sociais, culturais, psicoldgicas, decisfes e o grau de satisfacao.

2.1 MARKETING: DEFINICOES E CONCEITOS

Marketing propde conceitos e definicbes que estdo sendo constantemente.
Diversos autores discorrem sobre a evolugdo do conceito ao longo do tempo, fazendo
uma revisao historica a cerca da defini¢do do tema.

Siqueira (2005 p. 04) descreve que o marketing “E praticado ha milhares de
anos. Na verdade como area de conhecimento humano, ele s6 se concretizou a partir da
segunda metade do século XX”. Cobra (1997 p.19) exemplifica uma das ferramentas de
marketing através de uma metéfora biblica, que a cobra que tentou a Eva e Adéo aplicou
intuitivamente o conceito de marketing, quando usou técnicas de persuasao para vender
a “maca” a Eva ¢, esta, a Adao.

A American Marketing Association, de acordo com Cobra (1997 p. 23),
“define o marketing como o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o
fluxo de bens e servi¢os dos produtos ao consumidor ou utilizador”.

No ano de 1965, a Ohio State University (apud Cobra, 1997 p. 23), definiu o
marketing como o “processo na sociedade pela qual a estrutura da demanda para bens
econbmicos e servicos € antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcao,
promocao, troca e distribuicao fisica de bens e servigos”

Para Kotler, (2005, p. 13) a tarefa do marketing ¢ “criar e proporcionar valor
para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade.” A identificagdo
de desejos e necessidades ndo satisfeitos e o cerne da questdo, pois é importante
mensurar o tamanho e potencial de lucro do mercado, oferecendo a estes produtos e
servigos adequados (KOTLER, 2005).

Segundo Kotler e Armstrong (1991), criaram-se uma concepcao errada de
marketing e fazem um pré-julgamento da falta de conhecimento a respeito ao tema.
Observam de que o marketing vem sofrendo ao longo dos anos, é supostamente acusado
em seduzir os consumidores, forcando-se a levar produtos que sdo contrarios a seus

interesses. Outra critica € na elevacdo de precos, e estimulo ao consumismo a produtos
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nocivos a saude e criagdes de necessidades falsas. Mas boa parte das criticas vem do
decorrer de preconceito e confusdo ja dito anteriormente. Muitas vezes se é baseada em
praticas empresariais, rotulado por seus avaliadores como sendo marketing, também
como “conceitos de gestdo erroneos ou condenaveis ‘fantasiados’ igualmente de

marketing por seus autores e avaliadores.”. (YANAZE, 2007, p.27).

2.1.1 Mix de marketing (4P’s)

O marketing mix ou também chamado de composto de marketing na
concepcao de Kotler (2003, p.151), “descreve o conjunto de ferramentas a disposi¢céo da
geréncia para influenciar as vendas”.

Em anos mais recentes, propuseram idéias mais elaboradas e adaptacdes dos
4 P’s. Primeiro sera abordado o conceito anterior de McCarty. E depois do explicativo
serdo analisados aos adaptadores de idéias.

Kotler (1986, p. 90), descreve que 0 mix a “muitas variaveis na qual se
enguadram como pertencendo ao composto de marketing. McCarty popularizou numa
classificacdo de quatro fatores que denominou de quatro P’s: produto, prego, promogao
e distribuicdo”. A figura 1 relaciona-se a uma lista de varidveis particulares de cada “P”.

Figura 1: Os quatro P’s

‘i%‘% el
Mercado-
Alvo

. /\T%\ .
e

=

Fonte: CHURCHILL Jr, PETER, 2005, p. 20.

Aos criticos conforme Kotler (1999, p. 124) “acham que essa estrutura de
quatro P’s peca por omissao ou por deixar de enfatizar certas atividades importantes”.
Exemplo em questdes de servicos, embalagens, vendas pessoais. Todos esses deveriam
estar embutidos nos P’s, e o fato de ndo comegarem com P nao justifica que ndo fazem
parte do produto. Ja por parte aos que defendem a estrutura, eles justificam que néo a

necessidade de acrescentar um quinto ou sexto P, pois, eles ja fazerem parte da estrutura
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dos quatro P’s. (KOTLER, Philip, 1999 p. 124). Exemplos que a Figura 2 representa

sob sua estrutura.

Figura 2 — A estrutura dos Quatro Ps

Mix de
Marketing

S

Produto Praca
Vanedade co proitos Cana:s
Quakdade Cobenturd

Varnedsdes

Promogcao
Promego de vendas
Propaganda

Forca de vendas
Reaetacdes patiicas
Plarketing dirstc

Fonte: KOTLER, Philip, 1999, p.125.

2.1.1.1 Produto

A definicdo do produto segundo Kotler (1987) é tudo aquilo capaz de
satisfazer a um desejo, ou seja, um sentimento de caréncia que sente a um desconforto e
ao mesmo tempo um desejo de agir para alivia-lo. Quando se diz tudo, significa que
podem ser bens e/ou servigos, tangiveis e intangiveis. Como por exemplo , quando se
compra um batom, onde a verdadeira necessidade é a esperanca de se embelezar. Silk
(2008) complementa que o produto que se oferece como tal, ndo é a coisa em si, e sim o
pacote total dos beneficios obtido pelo cliente.

Kotler (1999, p. 123) identifica uma frase de Levitt, que “um produto ndo é

um produto a ndo ser que seja vendido. Do contrario, é apenas uma peca de museu.”

2.1.1.2 Preco

Ao analisar o elemento Prego, Churchill Jr. e Peter (2005, p.20), definem
como “a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing
pedem por aquilo que oferecem”. Para 0s autores as decisfes de precos “devem ser
apoiados a estratégia de marketing de um produto; realizacdo nas metas financeiras da

organizacao; e ajustar-se as realidades do ambiente do mercado”.
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Até certo tempo, 0s varejistas aceitavam o prego para construir a preferéncia
do consumidor, estratégia essa, que esta sendo questionado atualmente, apesar de seu
amplo uso. Os consumidores sdo afetados por esses anuncios, mais isso s6 durara até
que o proximo concorrente faca 0 mesmo. Portanto, ainda se faz necessario as empresas
utilizarem, para manter a paridade com a concorréncia, pois, 0 prego conforta o
consumidor, mais isso ndo a completa (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005,
p.140).

E assim, ainda se faz necessario saber o custo do produto, a mao de obra, e
analisar os concorrentes para determinar os pregos dos produtos com a estratégia que a
empresa deseja alcancar.

2.1.1.3 Praca

Cobra (1992, p.44) completa que a distribuicdo “precisa levar o produto
certo ao lugar certo através dos canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura
que ndo deixe faltar o produto em nenhum mercado importante”. Assim comentado
anteriormente que a falta do produto favorece ao concorrente, que o cliente até entdo
fixo deixa de levar o produto pela questdo da falta.

O consumo do produto s6 ocorre quando um profissional de Marketing
influéncia na disponibilidade de um produto quando e onde o consumidor podera
encontrar. “as disponibilidades ¢ especialmente importante para a tomada de decisdes
rotineiras ou limitada”. (CHURCHILL; PETER, 2000, p.164).

Para Kotler (1999, p. 133), a distribuicdo deve ser decidida pelo

consumidor, na qual quer tornar suas mercadorias disponiveis no mercado-alvo.

2.1.1.4 Promogéo

O elemento Promogédo conforme Kotler (1999, p. 136) sdo “todas aquelas
ferramentas de comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo™. Essas
ferramentas se enquadram em seis categorias: Propaganda, promocdo de vendas,
eventos, relacdes publicas, forca de vendas e marketing direto conforme a Figura 2 que
especifica seu composto (KOTLER, 1999).



Figura 3 — Exemplos de diferentes ferramentas de comunicacéo
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Propaganda Promocio de Eventos/ Relacies Vendas Marketing direto
= Andncios vendas Experiéncias Publicas pessoais + Catalogos
Impressos o + COonoursos, = Esportes = Kit para a = Apresentacdes = Malas diretas
aletrénicos iogos loterias @ + Divarsdo mpransa de vendas + Talemarkating
= Espacos sorteios * Fastivais = Palesiras * Reunides de = Vandas pela TV
extermos das = Prémios e = Artes = Seminarios vendas = Mala direta via
ambalagens brindes +* Causas + Raelatarios * Programas da i
* Encartes a = Amostragem * Passeios pela anuais imcentivo * E-mail
ambalagem = Fairas setoriais fakbrica = Doagdes = Amostras + Correio de voz
= Filmeas + Exposicies * Musaus + Publicacdes * Foiras &
= Manuais e + Demonstragbes comporativos * Relagdes com exposicoes
brochuras + Exposicies = Atividades da a comunidade
* Cartazes o + Cupaons rua = Lohby
folhetos + Resmbolsos = Midia de
* Reimprassdo parciais idaentidade
de anincios + Financiamentos empresarial
= Qutdoors a juros baixos = Ravista
* Paingis + Divarsao corporativa
+ Displays nos + Concessies de
pontos-da- troca
vanda + Programas de
= Materiais: fidelizagio
audiovisuais + Promogio nos
= Simbolos 2 pontas-de-
logotipos. vanda
+ Fitas de videa integrada com
a propaganda

Fonte: KOTLER, Philip, 1999 p. 138

Nesse contexto pode-se observar a compreensdo do consumidor, na qual
ajudam as organizacfes a se comunicarem e a promoverem seus produtos ao mercado-
alvo. E a mensagem devera ser vista para quais consumidores Ihe atraem, e 0 meio de
ferramenta, ou seja, meio de comunicacdo em qual ponto se deseja atingir.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A promocédo devera ser de informativo de alta qualidade, caso contrario

pode transparecer uma maledicéncia.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Vive-se a “era do consumo” segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005).
Na qual todas as pessoas devem consumir a fim de satisfazer suas necessidades basicas,
quando praticadas de forma saudavel. E ao que se refere ao consumo inicia-se um
estudo para fins de descobertas sob o comportamento do consumidor no momento da
compra.

O comportamento do consumidor é de interesse especial para aqueles que
desejam influenciar ou mudar este comportamento, incluindo aquele cujo interesse
esteja em marketing, educacdo, e protecdo do consumidor e politica publica. (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 4).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4), definem o “comportamento do

consumidor como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
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produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas
agoes”.

Numa melhor definicdo Samara e Morsch (2005), defendem comportamento
do consumidor como o estudo de como as pessoas tomam suas decisdes de compra em
relacdo aos recursos de tempo, dinheiro e esforcos disponiveis. Deve envolver aspectos

como o0 que compram, porque, onde, com que freqiiéncia compram e usam 0s produtos.

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

As acgdes dos clientes séo visiveis ao olhar do comerciante, nas quais sao as
devidas compras, mas 0 motivo da compra é de extrema complexidade, que sdo
chamadas de “influencias”.

Exemplo que Samara & Morsch (2005 p. 4), ao comparar 0 ser humano
como um Iceberg, que sdo grandes blocos de gelos que flutuam na agua gelada dos
polos. E a maior parte do bloco fica submersa ¢ invisivel aos olhos. E “quando se
movimenta, é impossivel ter uma compreensao clara e total da sua real dimensédo e
poder”. A metafora do iceberg ajuda a compreender que o consumidor ¢ movido por
influéncias.

Blackwell, Miniardi e Engel (2005 p. 73), desenvolveram um modelo para
as variaveis do comportamento do consumidor, variaveis essas que se referem as
influéncias: Ambientais, como: cultura, classe social, influéncia pessoais, familia,
situacdo do momento, e; Diferencas individuais, como: recursos do consumidor,
motivacao e envolvimento do conhecimento, atitude, personalidade, valores e estilos de

vida. Sdo os fatores que influenciam diretamente no comportamento do consumidor.

2.2.1.1 Fatores pessoais

Analisando a influencia pessoal e ao tempo disponivel. Para Kotler (1998)
esta relacionada ao padrdo da vida da pessoa, representado por atividades, interesses,
opinides, dando detalhes de como ela interage com o ambiente em que vive.

Ao longo dos anos, as pessoas tendem a mudar seus interesses, suas
necessidades e gostos, de modo que haja variagdo nos seus determinantes de compra em
diferentes artigos (KOTLER, 1998).
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No ano de 2006, o autor nos apresenta uma visdo de influencias no fator
pessoal, “como a idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancia econémicas,
personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores”. (KOTLER & KELLER, 2006, p.
179).

2.2.1.2 Fatores sociais

Blackwell, Engel e Miniard (2005 p. 415) elencam varios grupos sociais que
sdo responsaveis pelas influéncias no comportamento do consumidor. Na qual citaremos
apenas trés: 0s grupos primarios, os secundarios e os formais. Os grupos primarios séo
caracterizados por uma relagdo de interacdo muito proxima. E considerado o grupo
social que tem mais impacto, sendo esse a familia. Os grupos secundarios se aproximam
dos primarios, por terem aproximagoes intimas, mas possuem uma menor influéncia que
sd0 0s grupos comunitérios, profissionais e os sindicatos. No entanto os grupos formais
sdo caracterizados pela estrutura formal e definida pela lista de membros conhecidos,
existindo um regulamento para sua participacao.

Samara e Morsch (2005, p. 73) definem que de todos os grupos de
referéncia, a familia é, sem duvida, o mais influente. De fato ele serve como um filtro
para os valores e as normas do ambiente social — cultura, classe social e outros grupos
de referéncia.

Segundo kotler e Keller (2006, p.176) pode-se dizer que os trés elementos
que devemos levar em consideragdo para um bom entendimento dessas influéncias
sociais no comportamento da compra do consumidor sdo: os grupos de referéncia, a
familia e os papéis desempenhados na sociedade/status. Conforme a Figura 5 nos

mostra os grupos de referéncia.
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Figura 4 — Principais grupos de referéncia para o consumidor.

Fonte: SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 230.

2.2.1.3 Fatores psicoldgicos

Os principais fatores psicoldgicos que influenciam nas escolhas de compra

do consumidor, sdo caracteristicas da psicologia no conceito do comportamento do

consumidor; as motivacOes, necessidades, desejos, autoconceito, freios, personalidade,
percepcao e as atitudes. (SAMARA E MORSCH, 2005, p. 102).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 19) sintetizam o processo que envolve

as caracteristicas psicoldgicas do consumidor;

O ato da compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacgéo, que
vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez despertara um desejo.
Com base em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas
especificas de atender a motivacdo inicial e essas preferéncias estardo
diretamente relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a escolher
um produto que corresponde ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter
de si mesmo. No entanto, e em sentido contrario & motivagdo, surgem os
freios. Trata-se da consciéncia de risco que vem implicita ou explicitamente
relacionada com o produto. Em meio ao dilema entre a for¢ca da motivagéo e
aquelas dos freios, impBe-se a personalidade do individuo, a qual
desembocara no autoconceito. A reunido de todas essas varidveis resultara
numa percepcdo particular dos produtos, que, por sua vez, desencadeara
atitudes positivas ou negativas com relagdo a eles, o que, naturalmente, terd
impacto sobre suas preferéncias.

Para satisfazer as necessidades, todo individuo é orientado pela motivagéo

humana. Quando possuimos a necessidade de algo seja ele, comestivel ou um bem

material, e assim que consumido, a motivagao naquele produto ndo sacia mais.
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Sigmund Freud, o fundador da psicanalise, e fundador da teoria
psicanalitica, introduziu o conceito de inconsciente e defendeu que a personalidade é
guiada por motivos conscientes e inconscientes (desejos). Como a personalidade e um
fendmeno altamente individualista, resultante da historia de vida de cada um, Freud
acreditava que os conflitos emocionais aparecem nos individuos por causa da interagdo

entre o impulso instintivo do individuo, o superego e o ego.

O id é o reino dos instintos, dos impulsos mais basicos dos individuos. A
fonte primitiva de energia impulsora psiquica, regida pelo principio do prazer
e orientada para a evita¢do da dor [...]

[...] O ego é derivado do id a partir dos contatos com a realidade. Ele é o
‘dirigente’ das atividades realizadas pelos individuos em suas rotinas diarias,
assegurando que seu comportamento seja socialmente aceitavel [...]

[...] O superego é o lado moral da psique, que reflete as idéias sociais, sua
fungdo é semelhante & de um censor ou juiz que pune a violagdo das normas
de conduta. O superego se estrutura a partir da interiorizacdo das exigéncias e
das proibigbes dos pais, isto é, dos valores do mundo externo [...].
(SAMARA E MORSCH, 2005 p. 134).

Karsaklian (2000, p. 24) complementa que “a mais forte tendéncia de
comportamento ndo é necessariamente aquela que a pessoa decide que € a melhor pra

ela”. E completa que;

Segundo Freud, uma crianga vem ao mundo munida de necessidades
instintivas que ela se esforca em satisfazer por diferentes formas, tais como
gritos ou mimicas. Ela percebe rdpida e dolorosamente que ndo pode obter
satisfagdo imediata. Um estado de frustracdo a conduz entdo a utilizar
mecanismos mais sutis de gratificacio. A medida que ela cresce, seu lado
psiquico se elabora. Uma parte dele, o id, permanece sendo o reservatério de
suas pulsdes internas. Uma segunda parte, o ego, internaliza a influencia
moralizadora do contexto social. E, uma terceira parte, o superego, faz a
arbitragem do dificil combate entre 0 id e 0 ego (o0 principio do prazer em
face da consciéncia coletiva) na busca de comportamentos socialmente
aceitaveis, fazendo economia de um sentimental de culpa ou de vergonha
(principio da realidade).

Um dos principios mais ardorosos da teoria freudiana da motivacéo foi
Ernest Dichter, na qual o autor traz a categoria de produtos de moda para melhor definir
0 que seria a necessidade instintiva. As roupas servem como dupla funcédo, a primeira
nos esconde a nudez, diferenciando-se aos outros, que também poderé ser utilizado para
tornar-se parecidos. “Ao escolher uma gravata, nds esperamos que ninguém possua uma
igual. No entanto, se tivéssemos certeza de que ninguém gostaria de ter a mesma
gravata, hesitariamos em compra-la”. Deixando-se inseguros com relacdo aos nossos
proprios gostos.

A teoria behaviorista nos proporciona que a unica fonte do comportamento

humano ¢ o comportamento observavel. Seria um estudo dos inputs “entradas” e outputs
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“saidas”, ou seja, um estudo no comportamento pela suas agdes, sem relacionar os
processos internos dos individuos. (KARSALIAN, 2000, p. 23).

Evans (1976) no traz o ponto central da teoria behaviorista, que esta no
impulso (derivado de necessidades bioldgicas) e do habito, é entendida como a forga
que impele a acdo. “Os habitos sdo as vias de acesso construidas entre o ponto de
partida (estimulo) e o destino (resposta); o impulso é o combustivel que possibilita a
viagem. (KARSALIAN, 2000, p. 23).

Outra teoria que influencia nas psicoldgicas; E a teoria da motivacdo, que
Sawrey e Telford (1976, p. 18) nos trazem uma defini¢do a “condigdo interna
relativamente duradoura que levou o individuo ou que o predispde a persistir a
transformagdo ou a permanéncia de situagdo”, ou seja, um indicador de um
comportamento motivado € a persisténcia. “Assim uma pessoa que busca
obstinadamente um medicamento tem como motivo sua dor”. (KARSALIAN, 2000, p.
22).

A teoria de Maslow (1970) quanto as necessidades, apresentam-se 0s
motivos comuns ao comportamento do consumidor em cinco categorias, que Sao

sucintamente descritas a seguir:

Fisiologicas: Séo basicas para a sobrevivéncia, como fome, sede, sono etc., e
constituem a base de nossos desejos. Somente com essas necessidades
satisfeitas nos é possivel perceber outros estimulos, preoucupar-nos com
assuntos secundarios e supérfluos. Numa sociedade industrializada,
geralmente essas necessidades encontram-se satisfeitas, o que permite que o
individuo passe a preocupar-se com o nivel seguinte.

De seguranca: Trata-se da seguranca fisica. Quem ndo tem onde morar e
com que se agasalhar terd todo seu comportamento e pensamento voltado
para essas necessidades e como fazer para satisfazé-las. Encontra-se também
nesse nivel a necessidade de seguranga psiquica, que faz temer o
desconhecido, o novo, o ndo familiar, a mudanca, a instabilidade, e faz com
que o individuo procure proteger-se de todas as maneiras possiveis.

Afeto: Necessidade dos sentimentos afetivos e emocionais de amor e de
pertinéncia as pessoas com as quais nos relacionam intimamente.

De status e estima: Se o individuo alimentado e seguro se sente querido,
agora desejard também ser o mais querido. Aparecem aqui 0s desejos de
prestigio, de status, de reputacdo, de estima dos outros e de auto-estima. O
individuo sentird necessidade de dependéncia, lideranca, enfim, das
qualidades que lhe dardo estima aos olhos dos outros e que lhe dardo
autoconfianga.

De auto-realizagdo: Como todos os demais niveis satisfeitos, o individuo
sente a necessidade de desenvolver suas potencialidades. Ele procura
conhecer, estudar, sistematizar, organizar, filosofar. E a procura do
autoconhecimento, autodesenvolvimento, agora nao mais ligados as
necessidades de sobrevivéncia ou de afeto e prestigio, mas ao crescimento do
homem como tal. (KARSALIAN, 2000, p. 31).
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Figura 5 — Hierarquia das necessidades de Maslow
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Fonte: CHURSCHILL Jr.; PETER, 2005, p.147

O autor Abraham Maslow fundamentou trés hipdteses;

1. Um individuo sente varias necessidades e isso ndo tem a mesma
importdncia e que podem entdo ser hierarquizadas; 2. Ele procura
primeiramente satisfazer & necessidade que Ihe parece mais importante; 3.
Uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi satisfeita
e o individuo procura, nesse caso, a satisfagdo da necessidade seguinte.
(KARSALIAN, 2000, p. 22).

No ponto de vista mercadoldgica, as necessidades podem ser subdividas nas
necessidades utilitaristas que se refere aos aspectos objetivos e funcionais e as
necessidades hedbnicas ou experimentadas que abrange as respostas subjetivas, tais
como os sonhos e prazeres. As duas geralmente funcionam concomitantemente nas
decisbes de compra. Pois ao se comprar um carro, a necessidade de transporte é
funcional, mas também sdo levados em consideracBes aspectos subjetivos como
prestigio, bom gosto, status (KARSALIAN, 2000)

Karsalian, (2000, p. 32) destaca que “Quando percebemos uma sensagéo
desconfortdvel de garganta seca, dizemos que temos sede (reconhecimento da
necessidade), o que conduz a motivacgdo de buscar a satisfacdo de tal necessidade (uma
bebida); entretanto, o objeto de tal satisfacdo pode tanto ser um copo d’agua quanto a

um de refrigerante ou qualquer outra bebida (desejo e preferéncia)”.

2.2.1.4 Fatores culturais

Schewe e Smith (1982, p.135), definem que a cultura é a determinante

subjacente e grande parte na tomada de decisdo e no comportamento de compra,



24

influencias que faz com que alguns preferem alguns produtos e outros ndo. Conforme a
figura 7 demonstra.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 54), demonstrado pelo antropdlogo
Ralph Linton. Ela tem uma influencia profunda, efeito que resulta na sociedade. Para 0s
autores a cultura pode ser definida como “a acumulagdo de valores, crengas, costumes,
conhecimento, conceitos, preferéncias e gostos passados de uma geragdo para outra
dentro de uma sociedade”.

Assim, segundo Samara e Morsch (2005 p. 56), “A cultura é uma fonte
determinante do que vamos comer vestir e fazer, da maneira como compramos e usamos
0s bens e servicos de satisfacdo que advém deles”. Em fungdo disso, as mudancas
culturais exercem predominantes influéncias no desenvolvimento, promocao,
distribuicdo e aprecamento desses produtos.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 20). A cultura é definida por
geracOes antepassadas;

Diferentemente dos animais, cujos comportamentos sdo mais instintivos, os
humanos ndo nascem com normas de comportamento. Em vez disso, 0s
humanos aprendem suas normas por meio de imitacdo ou observando o
processo de recompensa e castigo numa sociedade de membros que
obedecem ou divergem das normas do grupo. Normas aprendidas no inicio da
vida podem ser altamente resistentes ao esforco promocional dos
profissionais do marketing. Quando um anunciante estd lidando com um
comportamento definido culturalmente, profundamente arraigado (sobre
alimentacéo, sexo, formas basicas de vestir etc.), & mais facil mudar o mix de
marketing para adequé-lo aos valores culturais do que tentar mudar os
valores através da propaganda. Como exemplo, comer carne de cachorro,
carne de cavalo, olhos de carnelo ou mesmo peixes vivos é um
comportamento normal e saudavel em algumas culturas [...]

Grandes autores defendem a cultura como uma linha de geracdo, com isso,
as empresas necessitardo se adaptar a cultura do ambiente.

A cultura pode-se ser subdividida: aos elementos abstratos e os elementos
materiais. Os elementos abstratos incluem valores, idéias, atitudes. Os elementos
abstratos incluem livros, ferramentas, edificios e produtos especificos, como o ultimo
CD do Gilberto Gil. (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000, p.394).

Samara e Marsch (2005) definem que na cultura, as familias sédo
consideradas as principais fontes, nelas sdo absorvidas valores, idéias e atitudes.
Aprendemos esse comportamento por meio da religido e do processo educacional. Além
disso, mais tarde, nosso comportamento é refinado por amigos, relacionamentos e pela

cultura em geral — tudo, desde a arte ate a televis&o.
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2.2.2 Papeis de compra do consumidor

Os papeis de compra do consumidor sdo definidos por seis estagios:
Iniciador, influentes, decisores, compradores, consumidores e avaliadores. Todo o
processo ocasionalmente tem a atuacdo de uma Unica pessoa. Suponha-se que um
estudante (iniciador) estd estudando a noite sozinho (sem influente) e comeca a pensar a
respeito do alimento que se encontra disponivel no sagudo. O estudante se encaminha
para & maquina, analisa o produto faz sua decisao (decisor), e assim inserido a moeda na
maquina (comprador). Depois o estudante come rapidamente o produto escolhido
(consumidor), sentindo alguma satisfacdo (avaliador). Nesse caso pode-se observar que
uma unica pessoa definiu os seis estagios. (SCHEWE & SMITH, 1982, p. 134).

Schewe e Smith (1982, p. 134), trazem que nesses seis estagios, nem sempre
ocorre sendo uma Unica pessoa, ex. podemos ter de uma crianca (iniciadora) que é
influenciavel por uma propaganda, que comenta com sua mée que precisa do tal produto
e a mae fica no estagio do decisor e comprador, e a crianca que consome o produto e faz

uma avaliacéo.

2.2.3 Processos relacionados a decisdo de compra

Todos os dias tornam-se necessarios a decisdes, que inconscientemente
fazem o processo numa tomada da decisdo. Em termos muitos gerais “uma op¢ao entre
duas ou mais alternativas”. Em outras palavras, para que a pessoa precise tomar a
decisdo devem-se ter no minimo duas alternativas. Se suas alternativas estdo no produto
X e Z, escolhendo a marca X ela participou da tomada de decisdo. Se caso contrario,
ndo ha alternativas e se literalmente ele foi forcado a fazer determinada compra ou
determinar qualquer atitude, entdo essa simples “ndo-escolha” ndo constitui uma
decisdo. (SCHIFFMAN & KANUK, 2000 p. 394).

Engel, Blackwell e Miniard (2000 p. 92), descrevem a decisdo de compra
aos estagios de processos na qual estdo relacionados a uma faixa de fatores de
motivagdes e influenciadores. De maneira ampla a tomada de decisdo do consumidor

tem os seguintes estagios:

Reconhecimento da necessidade: uma percepcdo da diferenca entre a
situacdo desejada e a situacdo real suficiente para despertar e ativar o
processo decisorio; Busca de informacao: Busca de informacdo armazenada
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na memoria (busca interna) ou aquisicdo de informacdo relevante para a
decisdo no ambiente (busca externa); Avaliacao de alternativa pré compra —
avaliacfes de opcBes em termos de beneficios esperados e estreitamente da
escolha para a alternativa preferida; Compra: aquisicdo da alternativa
preferida ou de uma substituta aceitavel; Avaliacdo de alternativa pés-
compra — avaliacdo do grau em que a experiéncia de consumo produziu
satisfacdo.

Para fins conclusivos, a figura 8, demonstra os estagios na decisdo da

compra do consumidor.

Figura 6: Modelo de processo de compra do consumidor
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Fonte: CHURCHILL Jr.; PETER, 2005, p. 146.
Para se obter a um melhor grau de percepcdo, a figura 6, se inicia ao

reconhecimento da necessidade, seguido pela busca de informacdes externa ou interna, s
passando-se por uma avaliacdo de pré-compra momento que o consumidor por razoes
de influencias decidiu comprar e fazer a analise de sua necessidade na qual estdo sendo
suprida. Quarta a decisdo da compra que por raz0es anteriores fizerem que tome sua
decisdo, em seguida o consumo do produto e os resultados que neles foram atingidos,
enfim, a insatisfacdo ou a satisfacdo, e o retorno a empresa se passarem por devidos
processos satisfatorio ao consumidor.

No demonstrativo devem-se observar os estimulos que o profissional de

Marketing podera ser influencidvel na decisdo da compra.



Figura 7 - Modelo de Processo de deciséo do consumidor
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3 METODOLOGIA

Essa etapa apresenta o desenvolvimento de métodos para a execugdo da
pesquisa. Segundo Triujillo (1974 p. 24). Define-se como;

Metodologia é a forma de proceder ao longo de um caminho. Na ciéncia os
métodos constituem os instrumentos basicos que ordenam de inicio, 0s
pensamentos em sistemas tracam de modo ordenado a forma de proceder do
cientista ao longo de um percurso para alcangar um objetivo.

A American Marketing Association define a pesquisa de marketing na qual
sua “fung¢do liga o consumo, o cliente e o publico a0 homem de marketing por meio de
informacdo — usada para identificar e definir oportunidades e problemas de mercado;
gerar, refinar e avaliar acbes de marketing; monitorar o desempenho de marketing:
melhorar a compreensao de marketing como um processo”. (MALHOTRA, 2001 p. 45).

Zickmund (2006, p. 20) complementa que a pesquisa de marketing, como
todas as atividades empresariais, tém sido influenciada por duas tendéncias: o aumento
da globalizacéo e o rapido crescimento tecnolégico de informacdes, sendo uma delas a
internet. O autor complementa que essas tendéncias continuardo a crescer, com 0
avanco do século XXI

Na concepcdo de Malhotra (2005, p. 45) e Churchill Jr. e Peter (2005,
p.125), a realizacdo do processo de pesquisa de marketing utiliza-se de seis etapas, nas
quais séo executadas para o estudo da pesquisa. llustrados na figura 8. Primeiramente se
inicia a definicdo do problema a ser resolvido. Em seguida os pesquisadores desenham
um projeto de pesquisa e assim coletam os dados. Assim que analisado os dados se

prepara um relatério da pesquisa efetuada.

Figura 8: Etapas do processo de pesquisa de marketing
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Fonte: CHURCHILL Jr.; PETER, 2005, p. 125.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Vianna, (2001, p. 105) ao estudar um determinado assunto, que na

maioria das vezes, “uma Unica questdo central da pesquisa ndo vai satisfazer 4s suas
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pretensdes, porque as coisas ndo acontecem de maneira fragmentada, mais em um todo
organizado, sendo necessario explora-lo em outros aspectos para poder entendé-lo
melhor”. E a necessidade ao encontrar outras questdes sobre o assunto, cientificamente
é chama de Questdes de Investigacao.

E assim aos fins da investigacédo foi designada a uma pesquisa descritiva, na
qual o autor Zigmund (2006, p. 50) define que € a descri¢des de caracteristicas de uma
populacdo ou fenbmeno, como a identificacdo de acdes do consumidor, assim como
auxilia na segmentacdo de mercado e a escolha ao pablico-alvo. “A pesquisa descritiva
busca determinar as respostas para as perguntas quem, o que, quando, onde e como”.

O método utilizado aos fins de investigacdo apresenta-se informacGes
obtidas no levantamento de dados junto aos clientes de Jéssica Maximo Acessorios. E
assim, procurou aproximar aos seus clientes, como um entendimento ao comportamento
do cliente, suas acbes que levam em consideracGes na tomada de decisdo e a pos
compra.

E quanto ao meio de investigacdo, para atingir o objetivo proposto, foi
selecionada a pesquisa por método de investigagdo do tipo survey “levantamento”. De
acordo com Tanur (FREITAS et al., 2000, p.105), a pesquisa por ser descrita como a
“obten¢do de dados ou informagdes sobre caracteristicas, acdes ou opinifes de
determinado grupo de pessoas, indicando como representante de uma populacao alvo,
por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario”.

A pesquisa de campo tem como finalidade analisar o tema, ao quantitativo-
descritivo, que sdo estudos de descricdo de populagdo “que possuem uma fungdo
primordial, a exata descricdo de certas caracteristicas quantitativas de populacdo como
um todo, organizagdes ou outras coletividades especificas”. Geralmente sdo em grandes
nameros de variaveis e utilizam técnica de amostragem para que apresentem carater
representativo. Quando se analisa atitudes e opiniGes, empregam escalas que permitem
a quantificacdo. (LAKATOS e MARCONI, 2001, p. 187).

Os meios a investigacdo foram levantadas pesquisa de campo, na qual se
buscou um numero de populacdo, ou seja, os clientes de Jéssica Maximo e aos que ndo
compram mais 0 acessorio, a fim de obter respostas que serdo avaliados nas analises de

dados.
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3.2  DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

Usualmente, os levantamentos sao usados com grandes populagdes. “Uma
populacédo é um grupo de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para o propésito
especifico de um estudo”. Dependendo do tamanho da populagdo, e ao dos
entrevistados, custo da pesquisa, faz-se necessario extrair uma parcela desta populacao,
ao invés de utilizar de seu total. (ROESCH, 1999, p. 138).

Segundo Kotler (1995, p. 78) a amostra é “um segmento da populacdo
selecionado para representar a populagdo como um todo. O ideal é que a amostra seja
representativa, para que o pesquisador possa fazer estimativas precisas das idéias e
comportamento da populagdo.”

Os consumidores estdo localizados na cidade de Icara e Criciima. Segundo
o IBGE 2010 Icara obtém uma populacéo de 58.833 mil habitantes e criciima estimam-
se de 192.308 mil, na qual foram delimitadas aos clientes de Jessica Maximo acessorios
no total de 70 pessoas.

A delimitacdo da populacdo que participou da pesquisa utilizou-se da
carteira de clientes de Jessica Méaximo Acessorios, os clientes que com freqiiéncias
compram, aos que consomem raramente e aos que ndo consomem mais. A carteira
transferida a pesquisadora ¢ do ano de 2013 e 2014, portanto os clientes que
consumiram no ano anterior, ndo estao inclusos.

A partir das 70 pessoas que foram aplicadas a pesquisa, pela disponibilidade
dos clientes e acessibilidades, foi entregue a pesquisadora 46 questionarios. Vale
ressaltar que a disponibilidade de tempo quanto aos clientes, tiveram do dia 16 de
setembro ao dia 23 para a entrega.

Segundo Roesch (1999, p. 139) “O proposito da amostragem ¢é construir um
subconjunto da populacdo que é representativo nas principais areas de interesse da
pesquisa”. A amostra foi selecionada pela aleat6ria simples, que o autor define que a
“escolha dos elementos ¢ feita através de uma tabela de numeros aleatorios, de modo
que cada membro da populagdo tenha a mesma chance de ser incluido na amostra. Para

isso demonstra-se um grafico de célculo do tamanho da populacéo infinita.
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Figura 9 — Erro amostral

Populagéo Infinita Populagéo Finita
I .""'l."r,f?”
= — n=—-—
Lk N +n,

N = tamanho da populacéo
n = tamanho da amostra
no = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra

Eo =erro amostral toleravel

Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).

Desta forma, utilizando-se 0 numero de pessoas que se encaixavam na
pesquisa (70) e com 46 pessoas que responderam ao questionario, o erro amostral

constatado foi de 9% para a populacéo infinita.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (1999, p. 140) as principais técnicas de coleta de dados
Sao,
A entrevista, 0 questionario, os testes e a observagdo. Também é possivel
trabalhar com dados existentes na forma de arquivos, bancos de dados,
indices ou relatérios. Estes ndo sdo “criados” pelo pesquisador e sdo
normalmente denominados de dados secundarios em contraste com os dados
primarios que sdo colhidos diretamente pelo pesquisador.

Quanto as técnicas utilizadas pelos dados primérios, foi selecionado o
questionario, visto que o autor Roesch (1999, p. 142) define que ¢ “o mais utilizado em
pesquisa quantitativa, principalmente em pesquisas de grande escala, como as que se
propdem levantar a opinido politica da populag¢do ou a preferéncia do consumidor”. O
autor ainda remete que o questiondrio “¢ uma busca para mensurar alguma coisa”.

Com base aos autores e a metodologia presente nessa pesquisa, foram
constatadas por dados primarios e foram criados questionarios na qual o pesquisar
colheu diretamente informac6es de outros autores para criagdo do seu modelo, e que se
se adapta com o que estudo necessita.

Cobra (1990, p. 192) ressalta que o questionario devera ser respeitado pelos
seguintes itens;

a) as informac0es que se quer obter;

b) o tipo de questdo a serem usadas;

C) 0 nimero de questdes necessarias;
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d) redagdo de um rascunho do questionario, considerando: 1) o tipo de
formato ideal; e 2) o tipo de impressao;
e) revisdo do rascunho até chegar ao questionario adequado.

Apos a definicdo do tipo de coleta de dados, € preciso definir o tipo de
questdes a serem formuladas:

Questdes diretas — como o prdprio Noé indica, sdo questdes explicitas. Mas
nem sempre esse tipo de questdo é eficaz, sobretudo quando se pretende obter
informacdes que podem causar certo embaraco ao entrevistado, como, por
exemplo, a idade da mulher, a renda do chefe da familia etc. Sendo
necessario quebrar certas barreiras, é recomendavel outro tipo de abordagem.
Questdes indiretas — ha formas de indagar o que as pessoas pensam de
maneira indireta:

1. “Porque a senhora acha que as pessoas compram a marca X?” — é uma
forma indireta de saber a opinido de uma pessoa usando outras pessoas como
referencia; trata-se de obter informacg6es por tabela.

2. Outra técnica é utilizar uma questdo direta, de facil resposta, por parte do
entrevistado, pedindo, no entato que ele interprete essa sua resposta de
acordo com alguma teoria acerca da qual ele ignora, Isso ajuda a interpretar,
por exemplo, se o entrevistado tem inclinagcdo para ser ou ndo um inovador.

(COBRA, 1999, p. 193).

Quanto as questdes abertas e fechadas, sdo as que ndo dao alternativas
explicitas de escolha. “As abertas encorajam o respondente a expor livremente suas
idéias, ao passo que nas questBes fechadas o respondente tem que de se ater
especificamente aquilo que lhe é perguntado”. (COBRA, 1999, p. 194).

No presente questionario elaborado pelo pesquisador, obteve-se perguntas
fechadas na qual se da alternativas para suas respostas, e & presenca de perguntas
abertas dentro das fechadas, ou seja, aquelas em que a respondente passa livremente
informar sua escolha sem alternativas.

Outra maneira de coletar dados € através da utiliza¢ao de escalas. “Escalas
sdo muito utilizados para medir atitudes”. ( ROESCH, 1999 p. 148).

Uma atitude é uma predisposicdo que foi aprendida para responder
coerentemente de uma maneira favoravel ou desfavoravel diante de um objeto ou seus
simbolos (SAMPIERI et. al, 2006, p. 306).

Segundo Sampieri et. al (2006, p. 306) o método mais conhecido para medir
a escala; ¢ o método Likert que “consiste em um conjunto de itens apresentados em
forma de afirmacdo ou juizos”. Em outras palavras, sdo considerados afirmag0es em que
o0 respondente pode responder escolhendo cinco, ou sete pontos da escala, e cada ponto
corresponde a um valor numérico.

A pesquisa teve uma escala de importancia, que trata-se de uma variagdo da

escala de Likert, sendo elas para atribuir de um a seis a importancia sobre qual o
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pesquisar apontou, e sobre a satisfacdo em que o cliente encontrava nas escolhas

apontadas.

3.4  PLANO DE ANALISE DOS DADOS

O plano de analise representa a Best (1972, p. 152) “uma aplicacdo ldégica
dedutiva e indutiva do processo de investiga¢ao”. Lakatos e Marconi (2008, p. 20)
complementam que ‘“a importancia estd ndo neles mesmos, mas no fato de
proporcionarem respostas a investigagéo”.

E ao alcancar os objetivos das analises deve-se inicialmente; Analisar e
interpretar que para Lakatos e Marconi (2008, p. 20) as duas estdo estreitamente
relacionadas, mas séo duas atividades distintas.

A andlise definida pelo autor é descrita como uma tentativa de evidenciar o
fendmeno estudado e outros fatores. Essa relagdo pode ser “estabelecidas em funcgéo de
suas prioridades relacionais de causa-efeito, produtor-produto, de correlagdes, de analise
de conteudo, etc.” (TRUJILLO, 1974 p. 178).

As andlises sdo propostas por estatistica, na qual o pesquisar tera como
fundamento conseguir respostas as suas indagacdes, e encontrar relacdes necessarias
entre os dados obtidos e as hipoteses formuladas. (LAKATOS & MARCONI, 2008, p.
21).

A outra analise esta na interpretacdo que segundo Lakatos e Marconi (2008,
p. 21) definem como “um significado mais amplo as respostas, vinculando-se a outros
conhecimentos. Em geral, a interpretacdo significa a exposicdo do verdadeiro

significado do material apresentado, em relacdo aos objetivos propostos ao tema”.
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4.  ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste presente tema apresenta os resultados obtidos por meio da coleta de
dados, aos clientes de Jessica Maximo na cidade de Criciuma e Igara. O questionario foi
aplicado via Facebook e email, aos que ndo passaram a resposta foi entregue
pessoalmente. Ao questionario foram enviadas aos clientes que consomem o produto e
aos que nao consomem mais.

Do total de 70 questionarios aplicados, obteve-se o retorno de 46
questionarios respondidos. Ao proximo tema seré feito uma analise de todos os pontos

que estavam nas perguntas do questionario.

4.1 A MARCA JESSICA MAXIMO ACESSORIOS

A marca teve inicio no ano de 2012, suas atividades iniciaram no mesmo
ano, até entdo suas vendas eram para suas amigas mais proximas. E assim que seu mix
de produtos teve um aumentou o fluxo de clientes tornaram-se maiores.

O amor pela confec¢do de acessorios comegou muito cedo, desde crianca
confeccionava pulseiras com materiais limitados para a comercializa¢do, com o tempo e
a idade e esse amor se tornou algo mais complexo, misturando amor, arte e trabalho
assim surgindo a Marca Jessica Maximo Acessorios.

Constitui a marca pecas feitas com muita dedicacgéo, elaboracéo, delicadeza

e o principal que é a base de todo esse trabalho, o Amor.

4.2 PERFIS DO CONSUMIDOR

Os dados desse estudo foram tirados da carteira de clientes de Jessica
Maximo acessorios que possui 70 pessoas, na cidade de criciima e Igara. O estudo tem
como objetivo analisar o comportamento do consumidor. Para obter esse resultado
iniciou-se um questionario com todos seus clientes (70 pessoas), e ao se limitar ao
tempo proposto tiveram como respostas o total de 46 pessoas. Entre essas de um modo
geral serdo levantadas a quantidade de pessoas que mencionaram no questionario, e

estatisticamente tabuladas para uma melhor defini¢do que se encontra na figura 10.
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Figura 10: Perfil do consumidor: Questionario

Responderam
39,66%

N3do Responderam
60,34%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Entende-se que aos clientes de Jessica Maximo dos seus 100% que
representam sua carteira de clientes, e a limitacdo de tempo dos seus respondentes
tiveram 60,34% aos que nao responderam. O instrumento disponivel aos respondentes
foi via rede social Facebook, aos que ndo possuem essa rede, foram enviados no email.

E aos que ndo possuem um computador, ou internet foi entregue em maos.

4.2.1 Pergunta 1 - Perfil do consumidor - Sexo

A primeira pergunta do questionario esta relacionada o sexo do cliente, as
pesquisas obtiveram 100% que sdo considerados clientes do sexo feminino, isso conclui
que ndo ha homens consumindo o produto, como também ndo compram para dar de

presente a alguém.



4.2.2 Pergunta 2 - Perfil do consumidor — Idade

Figura 11 — Perfil do consumidor: Idade
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

A figura 11 teve respostas a perguntas aberta do questionario, Conclui-se de

forma geral que os consumidores que mais consomem estdo entre 21 a 30 anos que deu

como metade das pessoas entrevistadas sendo 58,70%. Segundo ficou aos clientes até

20 anos e dos 31 a 40 anos, soma-se 30,22% dos questionarios respondidos. A idade dos

20 a 30 anos utiliza-se maior a moda, e seu capital se torna independente.

4.2.3 —Pergunta 3 - Perfil do consumidor — Estado civil

Figura 12 — Perfil do consumidor: Estado civil

Viuvo
7%
Separado/Divorcia /
do
4%
Casado

0,
37% Solteiro

52%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)
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A terceira pergunta que descreve o perfil do consumidor esta relacionada ao
estado civil dos clientes. As solteiras, podendo me apoderar ao género feminino, como
demonstrou no grafico do sexo, contando com um publico feminino de 100%. As
solteiras estdo representando mais que a metade de forma geral. As casadas ficaram
como a maioria na metade dos 48%, contato com 37%. Entende-se que as solteiras
consomem mais, ou seja, ndo a gastos com consumos de moradia. E 0 modismo € maior

comparado aos casados como demonstra a pesquisa.

4.2.4 Pergunta 4 — Perfil do consumidor - Renda Mensal

Figura 13 — Renda Mensal

de5a8 ndo declarada

8.70% 2.17% ,
Até 1 salario

13.04%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Quarta e ultima pergunta sobre o perfil do consumidor, conclui-se que mais
da metade estdo de 1 a 3 salarios minimos, sendo que o salario atualmente esta em
R$724,00, ou seja, estima-se que aos que possuem salarios de até 2.172,00 estdo entre a
maioria. E na outra metade o maior teve 17,39% sendo que o salario é de 3 a 5, maior
que R$2.172,00 e até R$3.620,00.
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4.3 CONSUMIDORES HA QUANTO TEMPO?

Figura 14 - H& quanto tempo adquire os produtos de Jéssica Maximo Acessérios

1 a5 meses
11%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

A quinta pergunta é o tempo em que o cliente consome o produto. Mostrou
que a metade se consome de a 1 a 2 anos, sendo que dos outros 50% o tempo maior de
consumo foi dos 6 a 12 meses. Conclui-se que a metade que consome esta proxima a
época em que se iniciou a comercializacdo, os clientes que consumiam na época ainda
permanecem ao consumo. E a outra metade representando a maioria, sdo os que estdo ha

um ano.

4.4 — PREFERENCIAS NOS ACESSORIOS

Figura 15 - Que tipo de acessorios que vocé costuma comprar?

Pulseiras Outros

13.51% ——  0.00%

=

Tiaras
7.21%

Brincos
38.74%

Colares
21.62%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)
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Quanto aos acessOrios em que o0s clientes mais consomem se deu aos
brincos que obtiveram de 38,74%. Os colares foram selecionados como segundo
justifica-se que os colares sdo criados exclusivamente e com um pre¢o de maior valor, a
partir de 80,00. E ja aos brincos a quantidade é maior, e variam de precos de 12,00 até
50,00. As pulseiras e tiaras também estdo no preco de maior valor, e sdo consumidas,
mas quando se esta na moda, que nem sempre esses acessorios se encontram no ano

todo.

4.5 FONTES DE INFORMACOES

Figura 16 - Quais fontes de informacdo que ajudaram na escolha do produto?

Indicagdes colegas,
amigos,
parentes
10,87%

Vendedora
69.57%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

A sétima pergunta do questiondrio esta relacionada as fontes de informagdes
que os consumidores dos acessorios responderam. Foram positivas, sendo que a
vendedora é a informante de seus produtos, que nesse caso é a propria proprietaria da
marca, totalizando-se 69,57%. Sua Fanpage ficou com 19,57% também se tornando um
ponto positivo pra marca, ainda ndo possui um sistema delivery “entrega a domicilio”
entdo as vendas ndo sdo pela Fanpage, serve somente pra divulgacdo de seus produtos.

E 0s 10,87% sdo os informativos por indicacéo.
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4.6 DECISOES DE COMPRA

Figura 17 — Quem sugeriu o produto?

Filho (a)
0,  /—
0.00% 0.00%
Marido
0.00%

\Outros da Familia

4.35%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Em relacdo a quem sugeriu a compra do produto, “eu mesmo” esteve mais
da metade, isso significa que a maioria dos clientes de Jessica Maximo, tornam clientes
pela prépria vendedora, e aos amigos que sugeririam o produto teve como 28,26%.

Conclui-se que a vendedora tem grandes participa¢des na venda de seus produtos.

Figura 18 — Quem decidiu na escolha?

Marido Amigos
0.00% 0.00%
Filho (a)
0.00% Esposa
0.00%

Outros da Familia
0.00%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Quando perguntado sobre quem escolheu o produto, “eu mesmo” atingi 0s
100%. Como se torna algo pessoal na hora da escolha, todos preferem decidir a si
mesmo que pedir opinides aos outros, sendo que cada pessoa possui um gosto diferente
do outro. Sua decisdo de escolher o produto desejavel, devera se adaptar a si.



Figura 19 — Quem fez o pagamento da compra?
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Alguns tempos pra ca as mulheres estdo surgindo no mercado e se tornando

cada vez mais independente, a pesquisa aqui apresentada conclui que as mulheres

pagam o seu consumo, e que atingiram quase 100%, mas seus clientes possuem pessoas

mais velhas como também as mais novas, essas ficaram sobre o 2,17% cada,

concluindo-se que ainda hé& pessoas que ndo pagam seu proprio consumo, depende de

outros.

4.7 FORMAS DE PAGAMENTO

Figura 20 - Qual foi a forma de pagamento?

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)
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Um ponto positivo que as compras ainda sao boas partes a vista, ndo atingiu
a metade que seria o ideal, mais ainda se torna interessante. Sendo que a proprietaria da
marca compra seus produtos dos fornecedores a vista, e recebe do cliente s6 no outro

més. Mas 0s pagamentos do outro més ainda estdo garantidos para o préximo.

4.8 PROMOGCOES

Figura 21 - Qual a promocao lhe seria mais atraente?

Desconto a vista
30%

Promogao
em épocas
especiais
44%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

A pergunta foi a qual promocdo que lhe seria mais atraente. Sendo que o
respondente tinha livre escolhas de assinar mais de uma opcdo. E as promocBes em
épocas especiais obtiveram respostas superiores a essa. O desconto a vista devera ser
analisado com a proprietaria até qual valor seria interessante o desconto. E quanto ao
desconto a prazo ¢é de forma desconsideravel, pois 0 motivo proposto é influenciar nas

vendas a vista e ndo a prazo.
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Figura 22- Promogdes em épocas especiais

Inverno/Verdo
11%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Como mencionado na pergunta das promocgdes foi proporcionado aos
clientes, uma pergunta aberta em que ele poderia responder quais as épocas
promocionais que mais se agradaria. Dias das mées teve um ponto mais consideravel
aos outros, podendo montar uma jéia com uma caixa e disponibilizar a promogé&o.
Segundo proposto o coquetel, que na qual a proprietaria podera disponibilizar um lugar
e bebidas e comidas para seus clientes e assim influenciar suas vendas. O natal em
terceiro e quarto e ultimo a troca do Inverno ao Verdo, que aos que ficaram do inverno
passado podera vender suas joias para criacido do verdo como exemplo. E um bom

incentivo para obter jéias novas para cada estacgéo.



4.9 DECISOES DE COMPRA

Figura 23 — Quais os fatores decisivos
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Uns pontos principais dos fatores decisivos estdo o atendimento e as

variedades de seus produtos. Sendo que a proprietaria toda semana faz a criacdo de algo

novo como colares e brincos e a mesma que faz a venda. Terceiro ficou como a

qualidade dos produtos, que se torna um ponto positivo pra marca, a qualidade é um

ponto muito positivo pra qualquer empresa, optando pela qualidade o preco ficou baixo

comparado aos outros, mais alguns ainda preferem a qualidade que o preco. Assim

COmMo O preco 0s prazos de pagamento tambeém tiveram baixas escolhas no processo

decisivo, sendo que a vendedora tem como forma de pagamento 30/60/90 dependendo

do valor do produto. Acima de 60,00 pode ser parcelado, abaixo que isso somente uma

parcela.
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4.10 ATRIBUTOS IMPORTANTES

Gréfico 1: Importancia declarada.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Um bom atendimento, que é de conhecimento de todos, sabe-se que é o
ponto principal para a decisdo do produto que também se conclui nessa pesquisa. Os
precos dos produtos ficaram como segundo mais importante, sendo que segundo a
pesquisa no fator decisor das marcas, a qualidade € maior que os produtos na estratégia
da marca, mais aqui concluem que os clientes preferem ao preco que a qualidade.
Pontos esses que podem ser verificado com a proprietaria. Assim como as condicGes de
pagamento se tornam necessarios para a marca. De forma geral da analise conclui-se
que o atendimento ainda € o ponto fundamental para a marca, e de nada adianta se 0s
outros pontos estdo positivos, a venda se inicia pelo atendimento o restante sdo

adicionais.
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4.11 SATISFACAO

Gréfico 2: Nivel de satisfacéo.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014)

Quanto ao nivel de satisfacdo as tendéncias tiveram um grande ponto
positivo a marca, na qual a proprietaria afirma estar sempre a procura de algo novo, e
outros pontos que tiveram atrds foram as condi¢cGes de pagamentos e o atendimento,
sendo que os clientes ndo escolheram que a marca tem um fator decisivo sobre ele, mais
tem uma grande satisfacdo a ele. Em um contexto geral o cliente tem como satisfacéo
maior a tendéncia. Sendo que a moda satisfaz o cliente, traz certa realizacdo pessoal
para o consumidor. E a marca de Jessica Maximo prop6s isso ao cliente, como tem seu
ponto fundamental satisfazer todas as outras necessidades e tentar a cada aproximidade
entender quais os pontos necessitam de melhorias, e quais estdo bons e precisam

continuar.
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4.3 ANALISES GERAIS DOS DADOS

Através da pesquisa foi possivel identificar o perfil do consumidor dos
clientes de Jessica Maximo acessorios. Ao género conclui-se que o publico da marca é
feminino, visto isso que o publico masculino nédo influencia na compra. A idade das
clientes que mais se enfatizou foi de 21 a 30 anos, digo com toda convicgdo “mulheres”,
pois foram as que atingiram 0s cem por cento da carteira de clientes, que tendem a
serem mais independentes em relacfes ao dinheiro e assim ficam livres de consumirem
0s seus gastos de modismo. Dito que na pesquisa pode-ser observado que a maioria das
clientes sdo solteiras. Ainda no perfil do consumidor a renda mensal teve como a
maioria de um a trés salarios minimos, ou seja, de R$724,00 até R$2.172,00, sendo que
a idade de vinte e um a trinta anos sdo pessoas jovens, que ainda estdo se adaptando ao
mercado.

A marca Jéssica Méaximo teve inicio as suas atividades no ano de 2011, suas
clientes eram suas amigas até entdo, e a marca comecou a ser divulgado, e o fluxo de
seus acessorios tiveram um aumento. Assim com a criacdo de sua Fanpage, que teve
grandes participacOes para 0 aumento de sua carteira no ano de 2012 e 2013 e grandes
participacdes e contatos com pessoas diferentes, e assim houve a formagdo de sua
carteira.

Os acessorios da marca de Jessica Maximo estdo inclusos; Pulseiras,
brincos, Anéis, tiaras e colares. Ao produto que mais consomem sdo 0s brincos, que
possuem 0s mais acessiveis chegando a R$12,00 até aos R$60,00. Os colares ficaram
como uma segunda opcdo aos clientes, sendo que as pec¢as sdo mais exclusivas e 0s
valores chegam a R$140,00.

A proprietaria da marca, também vendedora possui um ponto positivo nas
fontes de informacdes do produto como a quem sugeriu. Obteve-se mais da metade das
respostas por seus clientes. E sua Fanpage ficou como segunda opcdo sendo um
instrumento de divulgagdo do produto. Um sistema “delivery” conhecido como entrega
a domicilio pode ser interessante a marca, mas como essa pergunta ndo se teve no
questionario so saberiamos se fosse viavel para a empresa, recebendo as respostas de
suas clientes, quem sabe uma proxima entrevista, define-se esse ponto. E a sugestdo do
produto teve como maioria “eu mesma”, ou seja, a vendedora influenciou diretamente
no processo de iniciacdo do produto com a cliente. Seguido da escolha do proprio

consumidor aos produtos.
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Enquanto solteiras e casadas consomem o produto, visto que a maioria
possui seus proprios salarios e sdo independentes nesse quesito, conclui-se que 95% das
mulheres pagam seu proprio consumo. Mas como se possui um publico menor de 18
anos e maiores de 60 ndo atingiu os cem por cento.

Uma estratégia nas vendas é a forma de pagamento a vista, para atrair ao
publico se faz necessario incentivar os clientes. A metade de seus clientes ainda
compram a prazo. Uma maquina de cartdo de credito se tornaria necessario caso
houvesse muita inadimpléncia, mas a proprietaria ndo acha necessario no momento,
também ndo iria confortar as vendas a vista, pois iria receber somente no outro més. E o
desconto a vista, pode se tornar interessante caso esse seja seu interesse.

O preco e a forma de pagamento se tornam um conjunto quando também se
acha necessario formalizar promocdes gque atingiu quase cem por cento as promocdes
em épocas especiais, seguida de desconto a vista e desconto a prazo. A pergunta
proposta nesse, deu a livre escolha do cliente selecionar mais de uma opgdo. E as
promocdes em épocas especiais tiveram como livre escolha, ou seja, perguntas abertas.
Os dias das mées ainda se tornam o mais interessante ao publico, seguido de um evento,
ou seja, promover coquetéis com bebidas e comidas e assim incentivar suas vendas, na
qual a proprietaria comentou que no verdo estaria planejando o tal evento.

E aos que pensam que preco é um fator decisivo em todas as vendas, 0s
clientes de Jessica Maximo concluiram que ndo. O atendimento se torna o mais atrativo
aos clientes de Jessica M&ximo, se essa for sua estratégia, ela possui um ponto positivo.
Sendo que o atendimento € pela proprietaria da marca. Vocé pode ter um preco bom,
qualidade boa, prazos bons, e variedades nos produtos, mas se o atendimento é ruim, se
torna desnecessario e o cliente sai antes de ver as qualidades. Entdo se define nesse
ponto que tudo se soma, e que o preco nao € tdo assim favoravel ao produto.

Se falar de estratégias sem comentar a importancia declarada, de nada serve
a pesquisa. Conclui-se que o atendimento é um fator determinante na hora da compra,
isso dito pelos clientes. E depois de ser atendida e essa atingir o esperado do cliente, ai
sim o prego sera avaliado, que entrou como segunda na importancia das vendas, e assim
a qualidade do produto em terceiro. Entdo se pode dizer que € uma disputa entre vendas
e qualidade, mas sera que a qualidade ainda se torna menos favoravel ao pre¢co? Bom os
clientes de Jessica Maximo acham. E nessas horas que devem ser avaliadas suas

estratégias ou complementadas.
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Para conclusdo da analise geral, com os pontos de importancia poderemos
assim avaliar as satisfagfes que obtiveram no consumo. E as tendéncias que nédo se era
esperada ficaram em primeiro lugar, seguida da condicdo de pagamento e o
atendimento. A pergunta aqui apresentada sao; se as tendéncias sdo mais importantes
que o atendimento? Bom o publico ndo o considera, mas esta muito satisfeita a ela. E o
preco teve um ponto negativo na analise, que ficou abaixo da media, isso conclui que a

qualidade ndo € melhor que o precgo, ndo para os clientes de Jessica Maximo.
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5 CONCLUSAO

Consumo, afinal, expressao essa usada atualmente como um ponto principal
para se viver. Todas as pessoas em um contexto geral consomem, faz parte da
sobrevivéncia humana. Mas até que ponto o consumo € bom? O consumo é bom até o
momento em que se aprecie a ele, e ndo o vicia como uma populagdo conhece o cujo
ditado, tudo que é bom demais, estraga! E se for ruim, como ento sera descoberto? E
assim que os marketeiros entram na jogada. Para tal conclusdo sobre o consumo, se
deve compreender o comportamento do consumidor.

O gestor de Marketing define que hoje em dia, as empresas o consideram o
consumidor “rei”. Sim, rei! O que seriam das empresas sem seus consumidores, de que
serviria se ndao para prestar um servico a eles. O marketing se torna necessario ao atrair
publico ao produto, que na qual, o produto sé se torna um produto, quando alguém faz
uso sobre ele. E o foco presente nas empresas atualmente estd em como agradar o rei,
mas precisamente, como manter ele.

Afinal, qual o conceito do comportamento do consumidor, e por quais
motivos faz se necessario a pesquisa sobre ele? O gestor de marketing, ou propriamente
0s pesquisadores de marketing, definem como “uma atividade em que as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos”. Os fatores
externos estdo esclarecidos, mas entdo a pergunta correta seria. Quais influencias o
consumidor possui na decisdo de compra de um produto? A definicdo do conceito ja se
tornou algo complexo para a pergunta seguinte e a resposta a primeira pergunta, se torna
retorica, “assim se faz necessario entende-lo”. A acdo se conhece em observacao, mas
qual influencia interior que foi tomada a decisdo? E nessa linha de pensamento que
mostra 0s motivos para se entender o consumidor, e compreendermos que ha muito
complexidade no estudo. Na quais, autores sobre o comportamento, definem que os
consumidores sdo comparados a um iceberg que sdo grandes blocos de gelos e 20% sé&o
visiveis aos olhares e 80% ficam submersas.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo os;
pessoais, sociais, psicolégicos e culturais. Existindo ainda outras influencias que
auxiliam no entendimento ao consumidor, mas a pesquisa apresentada se tornou
satisfeita para o problema do seu tema.

As pessoas passam por etapas na vida, ou fases, como quiserem chamar.

Mas ao tempo, & uma descoberta do novo, a idéias diferentes, a gostos diferentes suas



o1

opinides sdo fortalecidas e mudadas. O amadurecimento das pessoas faz com que as
influencias pessoais mudem. A avaliagdo dos marketeiros sobre essa influencia se faz
necessario o tempo disponivel para observa-lo, afinal quem queremos atingir, qual o
publico?

Os autores presentes nesse trabalho cientifico dizem que os fatores sociais
sdo aos que mais atingem o consumidor. Nesse fator sdo considerados trés grupos; os
primarios, secundarios e os formais; - os primarios sdo as familias; - 0s secundarios sao
0S grupos comunitarios, profissionais e os sindicatos; - e por ultimo os formais, que sdo
os conhecidos. E as familias sdo os pontos fundamentais para tal fator ser destacado.

Os fatores psicologicos que mais se incluem nas escolhas do consumidor
estdo as teorias; behaviorista, psicanalitica e as necessidades proposta por Maslow. As
teorias behavioristas trazem a uma percepg¢do ao consumidor, a “observacdo”. Neles se
estudam os “inputs” entradas e os “outputs” saidas, que na qual ndo interessa se
entender o processo do individuo interno, ou seja, estuda suas agdes exteriores. Freud
definiu que a psicanalitica sdo movidas por motivacdes inconscientes e pelos impulsos
instintivos, ou seja, a escolha do produto néo significa que é melhor pra ela. E por fim a
teoria proposta por Maslow apresenta uma hierarquia das necessidades que sdo; as
necessidades fisioldgicas, seguranca, afeto, status e as necessidades de realizacdo. As
fisioldgicas tém como base as necessidades para sobrevivéncia, como a fome, sede e
etc. A necessidade de seguranca tem como proposta avaliar as necessidades, por
exemplo, de um andarilho, que sente a necessidade de se agasalhar, e 0 que fazer para
satisfazé-lo. As de afeto a necessidade de sentimento ao proximo. Os status sao
definidos como “querer mais” ndo basta ter um carro, tem que ter dois, um para
trabalhar e outro para o final de semana. E por ultimo a realizacdo, com todos 0s niveis
satisfeitos, o individuo se acha necessario desenvolver suas potencialidades, ou seja, ao
crescimento do homem como tal.

E por fim, de tal conclusdo, entra o processo relacionado & decisdo de
compra. Autores definem que para se chegar a decisdo, a cinco estagios; o
reconhecimento da necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de alternativa pré
compra, a compra e a pds compra. O reconhecimento da necessidade é a busca pelo
desejado, a informacéo esta relacionado a memorizacédo interna ou alguma deciséo pelo
fator externo (ambiente). A avaliagdo da alternativa pré compra, propde ao individuo a
quais beneficios se tém para a escolha do produto. Assim se efetua a compra que mais

alternou a sua preferéncia e a pés-compra que faz uma analise se o consumidor ficou
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satisfeito a aquele produto, sendo de grande importancia para as empresas a avaliagéo

pos-compra que define se o cliente retornard ou ndo a empresa.
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Questionario aplicado aos clientes de Jessica Maximo Acessorios

Este questionario foi desenvolvido por Yohanna S. Réus, graduanda
no curso de Administracdo com Hab. em Comércio Exterior da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC. Esse instrumento visa analisar o
comportamento que influenciam no consumo em acessorios de Jessica Maximo.

Antecipando a colaboragdo, agradece-se pela atencéo.

1- Sexo:

() Masculino () Feminino

2- ldade:

3- Estado civil:

() Solteiro () Separado /Divorciado
() Casado () Viavo

4- Renda Mensal:

() Até um salario minimo

() De 1 a 3 salario minimo

() De 3 a5 salarios minimo

() Acima de 5 salarios minimo

5- Ha quanto tempo adquire produtos de Jéssica Maximo Acessorios:
()1la5meses ()6al2meses
()la2anos () Mais de 2 anos

unesc

6- Que tipo de acessérios que vocé costuma comprar: (assinale quantas op¢oes desejar)

() Brincos () Anéis
() Colares () Pulseira
() Tiaras () Qutras. Quais?

7- Quais fontes de informacao que ajudam a escolher os acessorios de Jessica Maximo?

() Fanpage
() Pessoalmente pela vendedora
() Indicacéo de colegas, amigos ou parentes
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8- Com relacdo a decisdo de compra: (responder com: 1-Marido; 2-Esposa; 3-Filho(a); 4-Amigos;

5-Outros integrantes da familia; 6-eu mesmo)

() Quem sugeriu algum produto
() Quem efetivamente escolheu o produto
() Quem fez o pagamento da compra

9- Qual foi a forma de pagamento? (assinale uma ou mais alternativa)
() Avista () Parcelado
() Com desconto

10 — Qual a promocao lhe seria mais atraente? (assinale quantas opg¢des desejar)

() Desconto avista () Desconto a prazo
()Promocdes em época especiais. Quais?



11- Quais os fatores que o(a) fizeram decidir pelo acessorios Jéssica Maximo? (assinale quantas
opgdes desejar)

() Atendimento ()Variedade dos produtos
() Promogdes () Preco

() Prazo de pagamento

() Qualidade dos produtos

12- Escolha seis atributos considerados os mais importantes, ou seja, que influenciam na hora da
compra: (1-Mais importante; 2- para o segundo mais importante; 3- para o terceiro mais
importante e assim sucessivamente)

() Atendimento
() Conhecimento do atendente

() Horario do atendimento marcado
() Acompanha a tendéncia da moda
() Organizacao dos produtos

() Preco do produto

() Condigdes de pagamento

(') Preco em relacdo aos concorrentes
() Qualidade dos produtos

() Variedades nos produtos

() Atualizacdes freqiientes na Fanpage

13- Para encerrar, quanto a satisfaco, avalie: (1-péssimo; 2-Ruim; 3-Regular; 4-Bom; 5-Otimo; 6-
Na&o sei)

) Variedade dos produtos () Atendimento

) Qualidade dos produtos

) Precos dos produtos

) Precos do produto em relacdo aos concorrentes.
) Segue as tendéncias

) Condigdes de pagamento.

(
(
(
(
(
(



