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RESUMO

Este estudo teve por objetivo identificar os atributos mais importantes para compra de
vestuario feminino em um grupo formado por mulheres em cargos de gestdo ou que
sdo proprietarias de seus proprios negocios. O método foi dividido em duas etapas,
com abordagem qualitativa e outra quantitativa. Inicialmente, foi conduzido um focus
group com consumidoras de roupas femininas visando conhecer os atributos salientes
e seus respectivos niveis. A segunda etapa foi o estudo quantitativo que objetivou
identificar o grau de importancia relativa de cada atributo. Para isso foi utilizado o
método conjoint analysis desenvolvido com 50 consumidoras pertencentes a uma
confraria de mulheres empreendedoras de Porto Alegre. Os resultados foram
segmentados e analisados de forma agregada e por subgrupos dividos em faixa etaria
e nivel de escolaridade. A analise conjunta revelou que Design, Atendimento e
Qualidade obtiveram a maior importancia relativa para a amostra total.

Palavras-chave: Processo decisorio de compra; Atributos de compra; Vestuario
feminino; mulheres em cargos de gestdo e empresarias; Conjoint analysis.



ABSTRACT

The objective of this study was to indentify which attributes are the most important and
to what degree regarding buying womans clothing in a group of women in management
positions or who own their own businesses The method was divided into two steps,
one with a qualitative and the other with a quatitave approach. The first step was to
conduct a focus group with consumers of womens clothes, where the objective was to
set up the sales attributes and their respected levels. The second step was the
qualitative study where the objective was to indentify the level of importance related to
each atribute.To do this the conjoint analysis method was used. A research was
developed with 50 consumers whom are part of a sodality of female entrepreneurs
from Porto Alegre. The results were segmented and analised in a aggregated way and
devided in subgroups by age range and scholling level. The conjoit analysis revealed
that Design, Attendance and Quality are the most important of all the reasons when
purchasing new clothes.

Keywords: Decision making process; Attributes of purchase; Women's Clothing;
Women in management positions and women entrepreneurs; Conjoint analysis.



1 INTRODUGAO

Diversos sao os fatores que norteiam o comportamento do consumidor na
sua decisdo de compra, podendo ser de natureza cultural, social, pessoal e até mesmo
psicologica. Segundo Kotler e Armstrong (2007), existem outros valores
influenciadores que sao caracteristicos do tipo de produto ou servigo que se adquire,
incluindo os seus atributos, que podem ser intrinsecos e extrinsecos. Embora atributos
possam nao ser conscientemente identificados pelos consumidores, eles sao
fundamentais nas suas decisdes de compra.

Nas decisbes de cunho estratégico e mercadologico, tomadas pelos
profissionais de administracao e marketing, o conhecimento destes atributos € muito
importante. Blackwell (2003) destaca que a primeira pergunta que toda a empresa
gostaria de fazer aos compradores é: o que os leva a comprar tal produto? Atributos
€ uma das varias respostas possiveis neste contexto. As pessoas muitas vezes
compram produtos e servigos decidindo por meio de atributos (BERKMAN, LINQUIST
e SIRGY, 1996).

Cada produto é visto pelo consumidor como um conjunto de atributos os
quais tém um peso individual no processo de decisdo de compra. Assim, conhecé-los
e identificar o valor de cada um, é essencial para qualquer empresa ofertante.
Segundo Assael (1998) o estudo e a mensuragcédo dos atributos é fundamental ao
entendimento das crengas do consumidor a respeito de um determinado produto ou
marca. Portanto, entender a demanda do consumidor, os atributos considerados
relevantes para ele na hora de adquirir algo, se bem usado, pode converter-se em
efetivacdo de compra e fidelizagao.

Considerando a influéncia dos atributos na tomada de decisao, o objetivo
do presente estudo foi identificar os principais atributos considerados pelas
consumidoras na decisdo de compra de roupas. Para realizacdo deste trabalho, o
publico de estudo foi composto por mulheres no contexto de compra de roupas
femininas. Além disso, a presente pesquisa também buscou classificar, de acordo com
as orientacoes da literatura estudada, estes atributos que de fato decidem a compra
em: salientes, importantes e determinantes. Para isso foram utilizadas duas
ferramentas de pesquisa: uma de cunho exploratorio, focus group, objetivando

entender quais sdo os atributos considerados na hora da tomada de decisdo; e a



conjoint analysis, técnica de pesquisa quantitativa que se aplica para determinar a
importancia relativa de atributos no processo de escolha do consumidor (MALHOTRA,
2006; AAKER et al, 2001; HAIR et al, 1998).

A expectativa é que este estudo gere subsidios e insights para os
profissionais que atuam no setor, auxiliando na tomada de decisdes gerenciais mais
assertivas em relagcao a gestao comercial, ao marketing mix e a prestagao de servigo
para as consumidoras. Além disso, influenciar pesquisadores a desenvolver novos

estudos a partir dos novos questionamentos gerados por esta pesquisa.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Uma das caracteristicas marcantes deste século € a alta velocidade com que
ocorrem as mudangas, sociais, econdémicas, politicas e tecnologicas (Richers, 1984).
Este cenario exige que as empresas busquem um diferencial competitivo e que
tenham um cuidado maior com a qualidade e pre¢co buscando satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores. Apos mais de 30 anos essa afirmagao
continua sendo verdadeira e com maior complexidade.

Segundo Hochman (2010) vivemos em uma época em que, devido a
tecnologia habilitadora, os clientes estdo agora definitivamente no controle, ao toque
de seus teclados de computador capazes de punir as empresas e potencialmente
destruir o que elas gastaram anos para construir. O autor destaca que a habilidade de
construir e manter o relacionamento com o consumidor € a chave de sobrevivéncia
para o negocio.

Gonzalis (1996) afirma que a relagdo entre varejistas e consumidores
comecgou a mudar com a introdugéo dos autosservigos. Assim, o consumidor passou
a escolher seus produtos, tornando-se gradativamente um desconhecido para o
varejo. Ele ainda afirma que no ambiente atual, altamente competitivo, exige-se um
conhecimento profundo do varejista em relagdo aos seus clientes.

A evolugdo no comportamento do consumidor associada a alta
competitividade faz com que as empresas tenham que se destacar no ponto de venda
frente aos seus consumidores. O lancamento de um numero cada vez maior de
produtos € uma estratégia adotada pelos empresarios para atingir bons resultados.

No entanto nem sempre convergem para os resultados esperados. Ha um universo



cada vez maior de produtos e servigos e essa grande variedade nem sempre garante
as melhores experiéncias de consumo. As empresas, que ja ndo garantem sua
lucratividade, por meio de velocidade, qualidade e menores custos, precisam
encontrar uma nova forma de entregar valor, criatividade e inovagéo
(MEANSZEITHAML, 2016).

A partir disso, Hochman (2010) afirma que as empresas devem ficar cada
vez mais proximas de seus consumidores para entender o que as pessoas realmente
precisam agora. O autor afirma que as companhias precisam desenvolver inteligéncia
sobre o que esta sendo entregue baseado em conhecimento atual e ndo em
suposicoes e histoéricos.

Com isso a busca por informacdes e o entendimento do consumidor passa
ter ainda mais relevancia. Segundo Assael (1998), o estudo e a mensuragédo dos
atributos é fundamental para a compreensdo do comportamento de compra dos
consumidores, principalmente no que tange a suas crengas e preferéncias.

Chao e Gupta (1995) demonstraram que os consumidores avaliam um
produto, considerando preferencialmente seus atributos. Somente apds isso é que
avaliam a marca para a formagédo de sua preferéncia. Segundo estes autores, os
atributos do produto séo os critérios envolvidos na decisdo de compra do consumidor
€ sao uma das partes mais relevantes na etapa de avaliacdo das alternativas.

Peter e Olson (1996) corroboram com os demais autores sobre os atributos
de um produto serem o principal estimulo de influéncia para o consumidor em sua
tomada de decisdo de compra. Kotler e Keller (2006) afirmam que os estudos e a
mensuragao dos atributos sdo fundamentais para profissionais de marketing que
precisam compreender as crengcas do consumidor a respeito de um determinado
produto ou marca.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os atributos que interessam aos
compradores variam de acordo com o produto e/ou servigo e sdo importantes na etapa
de busca de informacdes. Estes estdo diretamente relacionados a procura das
alternativas antes da compra. Estes autores também afirmam que o produto nao deve
sO atender a necessidade do consumidor, mas também proporcione beneficios
necessarios e corresponda ao conjunto de atributos relevantes (ou determinantes)
para ele. E que o consumidor sempre estabelece uma escala de atributos de valor

para avaliar todas as alternativas pré-existentes.



Quanto a classificagdo dos atributos, encontram-se diferentes correntes. A
classificagao considerada mais tradicional e proveniente da teoria do comportamento
que identifica os atributos como concretos (aspectos fisicos e tangiveis do produto) e
abstratos (caracteristicas intangiveis do produto). Tavares (2008) menciona que os
atributos também podem ser classificados em: intrinsecos, que sdo propriedades
fisicas e caracteristicas de funcionamento do produto e extrinsecos que nao formam
a parte fisica do produto e suas alteragdes nao irdo interferir na utilidade do mesmo.
Para Alpert (1971), eles podem ser salientes, aqueles atributos percebidos, mas que
nao recebem importancia e nao determinam a compra; importantes, aqueles que séo
percebidos como importantes, mas que também nao sao decisivos para determinar a
compra; e determinantes, que sao os atributos os quais irdo interferir no processo de
compra, a ponto de definir a compra.

O numero de mulheres em cargos de lideranga no Brasil subiu em relagao a
2016, de acordo com pesquisa International Business Report (IBR) - Women in Business,
realizada pela Grant Thornton, em 36 paises. A presencga de mulheres em cargos de CEO
aumentou de 5% em 2015 para 11% neste ano. O numero de empresas com mulheres
no comando financeiro (CFO) também registrou 0 mesmo salto, de 5% para 11%.

Do ano passado para ca, houve queda de 4 pontos percentuais no volume de
empresas no pais sem mulheres em cargos de lideranga: o indice saiu de 57% para 53%.
No entanto, se comparado com os ultimos 3 anos avaliados pelo estudo, houve um
retrocesso significativo: em 2013, 33% das companhias diziam n&o contar com mulheres
em postos mais elevados e estratégicos, mesma percentagem da meédia global de
empresas sem executivas lideres hoje (33%), segundo o estudo.

Segundo um estudo inédito da Serasa Experian, o Brasil possui 5.693.694
de mulheres empreendedoras, o que representa 8% da populagao feminina do pais.
Isso significa que 43% dos donos de negocios do pais sdo do sexo feminino, e 57%
sao homens. Ainda, do total das empresas ativas no Brasil, 30% tém mulheres como
sécias. Do total de empreendedoras do Brasil, 73% sao sécias de micro ou pequenas
empresas. O percentual sobe para 98,5% quando contabilizamos as empresas do tipo
Micro.

A partir do que foi apresentado, o interesse dessa pesquisa manifesta-se a
partir da intencao de subsidiar o desenvolvimento de um perfil de negdcio focado em

personalizagdo do atendimento na venda de roupas para o publico feminino com



mulheres que estejam em cargos de lideranga nas empresas que atuam ou
empreendedoras. Como base de pesquisa para a constru¢ao deste trabalho e com o
objetivo de entender e buscar insights para o negocio, este estudo visa verificar os
atributos de compra de vestuario feminino. Através da seguinte pergunta: quais séo
os atributos de compra considerados pelas consumidoras no processo de tomada de

decisao de compra de roupas femininas?

1.2 JUSTIFICATIVA

Existem diversas pesquisas recentes sobre atributos salientes, importantes
e determinantes de diversos produtos (BOESCH, 2013; PIRES, 2013; PORTOLAN,
2011; SRIVASTAVA, PANDEY e SHARMA, 2009; LEMOS, 2007; DELLA LUCIA,
2005) e servigos (GUIMARAES e BOTELHO, 2010; CROUCH, 2010; GAN, LEE e
SOUTAR, 2009; GIACOMELLO, MUNDSTOCK e DECOURT, 2009). Apesar da
existéncia desses e de outros estudos de objetivos similares menos recentes (VIEIRA
e SLONGO, 2006; ESPINOZA e HIRANO, 2003; ESPARTEL, 1999), nao foi
encontrado pela autora nenhum estudo sobre a identificacdo de atributos para
vestuario feminino.

Portanto a presente pesquisa tem a intencdo de associar o estudo dos
atributos de compra de reconhecida relevancia académica, especialmente para area
de marketing e consumo (BLACKWELL et al, 2005; KOTLER e KELLER, 2006;
SOLOMON, 2002; NOWLIS e SIMONSON, 1997) ao mercado de confecgao do Brasil,
considerado o quinto maior mercado do mundo. Anualmente 6,6 bilhdes de pegas sao
consumidas gerando uma receita estimada de R$200 bilhdes. Este cenario demonstra
o alto interesse gerencial na area de vendas (IEMI INTELIGENCIA DE MERCADO,
2016),

Também, o vestuario feminino apresentou crescimento constante nos ultimos
9 anos com destaque para os anos de 2007/08, 2009/10 e 2012/13. Nota-se ainda
qgue a ultima leitura apresenta uma queda de 7,6% em 2016 comparado a 2015. Isso

pode ser explicado pela retragao e crise econdmica vivida pelo pais (Grafico 1).



Grafico 1: Evolugao dos resultados de vestuario feminino no Brasil.
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Este cenario demonstra a importancia da pesquisa sobre os atributos de
compra nesse mercado uma vez que o momento econémico exige mais atengao dos
varejistas junto aos seus consumidores. A compreensdo do comportamento de
compra torna-se ainda mais relevante em momentos de queda de resultados,
representando uma importante ferramenta no processo de efetivagao da compra.

Além disso, quando se analisa a tendéncia para este segmento percebe-se

uma previsao de crescimento conforme apresentado no grafico 2.

Gréafico 2: Previsao de resultados de vestuario feminino no Brasil.
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O grafico 2 mostra que ha uma tendéncia de crescimento para o ano 2017
seguindo crescente ao longo dos proximos 4 anos. Esta tendéncia de aumento
fortalece a importdncia do presente estudo. Os resultados podem fornecer
informagdes importantes a respeito de quais sédo os atributos estratégicos percebidos
pelas consumidoras. Assim, promovendo agdes gerenciais das empresas para
aumento do resultado, seja langando novos produtos, adaptando o portfélio atual,
alterando sua prestacao de servico ou atuando nos mais diversos atributos apontados

como determinantes.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo do presente estudo foi identificar e avaliar os atributos de compra

relacionados a decisdo de compra de roupas femininas.

1.3.2 Objetivos especificos

1) Determinar a importancia relativa que as consumidoras d&o aos atributos
relevantes;
2) Determinar as utilidades que as consumidoras associam aos niveis de

atributos.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO E DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Para compreender o processo de compra e seus varios aspectos €
fundamental o entendimento do comportamento do consumidor. Estuda-lo é
importante, considerando o cenario de incertezas, onde a geragao de informagao é
cada vez mais veloz. A mudanga na forma como as pessoas interagem com seus
produtos e os meios de compra, que passaram a ser mais colaborativos em funcao
do acesso a novas ferramentas, lhes permitem expressar suas experiéncias e o que
pensam sobre produtos e marcas. Conhecer o comportamento de compra, as etapas
do processo decisorio de compra e as variaveis que podem influenciar a compra antes,
durante e depois desse processo, € fundamental para a estratégia e o atingimento dos
resultados esperados pelas empresas.

Para Schiffman e Kanuk (2000), a sociedade apresenta-se como um campo
para estudos das diversidades do comportamento dos consumidores e € nesse campo
que sao fundamentadas as teorias do comportamento de consumo.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) conceituam o comportamento do
consumidor como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor
de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
estas acdes. Estes mesmos autores acrescentam que, a tomada de decisdo do
consumidor € influenciada e moldada por muitos fatores determinantes, como
diferencgas individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos. As diferengas
individuais delineiam-se a partir dos recursos do consumidor, pela motivacéao,
conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida. Ja as influéncias
ambientais sdo demarcadas pelo ambito da cultura, classes sociais, influéncia
pessoal, familia, situacdo. Para compreender e influenciar o comportamento do
consumidor, € necessario ter dominio pratico dos processos psicologicos, que séo
processamentos da informagdo, aprendizagem e mudangas de atitudes e de
comportamentos.

Na figura 1 é apresentado o esquema desenhado por Engel (2000) que
mostra o reconhecimento das necessidades que salientam o comportamento do

consumidor, considerando as influéncias ambientais e diferengas individuais.



Figura 1: Reconhecimento das necessidades.
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Fonte: Engel et al. (2000).

Também ha um modelo desenvolvido por Kotler (1998) denominado
comportamento do consumidor. Este modelo visa medir os estimulos-resposta
comportamentais e de marketing do comprador (Figura 2). Ele mostra que os
estimulos comportamentais e de marketing entram na mente do consumidor, e suas
caracteristicas e processos de decisao influenciando as decisdes de compras. A tarefa
do profissional de marketing € entender o que ocorre na mente deste consumidor entre

a chegada de estimulos externos e sua decisdo de compra.

Figura 2: Modelo de comportamento do consumidor.

Estimulos de Outros Caracteristicas | Processo de decisio Decisdo do
Marketina Estimulos || do consumidor | do consumidor || consumidor
C -

+ Produto « Econdmicos 'M- Econdmicos | *Reconhecimento do problema | | Esco::a produto
* Prego « Tecnolégicos | | + Tecnolégicos | «Busca de Informagdes ' E:gglhz g\:rca
+ Ponto de venda | * Politicos + Politicos + Avaliacdo ded
» Promogao  Culturais « Culturais + Decisdo ‘é‘;"‘m‘; 3:, n——

» Comportamento ps-compra - GUantideds

comprada

Fonte: Adaptado de KOTLER (1998, p.162).

Segundo Slongo e Espartel (1999) quando o administrador ajusta a

estratégia de uma empresa a satisfazer as necessidades do consumidor ele influencia
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o seu comportamento. Quanto melhor a empresa conseguir satisfazer as
necessidades de um determinado publico alvo, mais motivados ou propensos a
comprar estardo os consumidores. As empresas tentam, portanto, tornar as suas
marcas as melhores alternativas para a satisfagédo do consumidor.

Schiffman e Kanuk (2000), afirmam que o comportamento do consumidor
engloba o estudo de o qué, por qué, quando, onde e com que frequéncia compram e
com que frequéncia usam produtos e/ou servi¢os. Ainda, Solomon (2002) afirma que

€ um processo e que envolve diversos atores.

2.1.1 Decisao de compra

O processo de decisdo de compra compreende uma seérie de
acontecimentos e reconhecimentos que antecedem e sucedem a compra. Para Simon
(1995), este processo € constituido de trés etapas: o conjunto de possibilidades ao
qual o individuo tem acesso; o numero de informacdes acerca das possibilidades
existentes; e a avaliacdo comparativa da satisfacao que cada opg¢ao trara o que esta
pautado por valores pessoais. Ja para Schiffman e Kanuk (2000) a decisdo é a escolha
entre duas ou mais alternativas.

Os autores Kotler e Keller (2006), dizem que o comportamento de compra
do consumidor é influenciado por fatores pessoais, sociais, psicolégicos e culturais.
Destes, os aspectos culturais sdo os que exercem uma maior influéncia.

Phillip Kotler (1998) ainda afirma que, no processo de compra o consumidor
passa por cinco estagios: reconhecimento do problema; busca de informagdes;
avaliagao de alternativas; decisdo de compra; e comportamento pds-compra.

O reconhecimento do problema, de acordo com Kotler (1998) se da através
de uma necessidade estimulada por meios internos ou externos. Os estimulos
internos sdo as necessidades normais de uma pessoa, como sede, sexo e fome. Ja
os estimulos externos, sao percepcdes que as pessoas sobre situacdes que podem
influencia-las, como assistir a um comercial de televisdo ou admirar o carro novo do
vizinho.

O ponto de partida de qualquer decisao de compra € uma necessidade do
consumidor (problema). O reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo
sente a diferencga entre o que ele ou ela percebe ser o ideal versus o estado atual das
coisas (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).
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Ao identificar uma necessidade, o consumidor busca informacdes que possam
ajuda-lo a suprir tal necessidade. Isso os leva a empreender uma busca ativa por
informacdes, as quais sao obtidas de fontes pessoais, comerciais, publicas e
experimentais (GIANESI e CORREA, 1996).

Uma vez que ocorre o reconhecimento de um problema, os consumidores
buscam informagdes e solugdes para satisfazer suas necessidades nao atendidas. De
acordo com Blackwel, Miniard e Engel (2005) em alguns casos os consumidores
buscam passivamente, isto &, eles ficam mais receptivos as informacgdes ao seu redor.
Ja em determinadas situacdes, complementando a explicitacdo dos autores, eles se
engajam em um comportamento ativo de busca de informagdes, através de pesquisa
em anuncios, publicacdes e buscas na Internet.

A avaliacdo das alternativas pode ser através de julgamentos dos produtos,
com base racional e consciente, isto €, o consumidor busca satisfazer uma
necessidade e entdo procura beneficios a partir da solugao oferecida pelo produto
(Kotler, 1998).

Apoés a etapa de avaliacdo das alternativas, o consumidor pode ser
influenciado, na sua decisdo de compra pela atitude de outras pessoas e por situagoes
nao previstas. A atitude de outras pessoas pode ser positiva ou negativa em relagao
a intencdo de compra e conforme a influéncia que esta pessoa tem sobre o
consumidor. Por outro lado, complementando o autor acima citado, as situacdes nao
previstas podem acontecer antes de o consumidor efetuar a compra, como filas
excessivas, funcionarios mal treinados ou dificuldades de acesso ao produto (Dias,
2004).

Os consumidores comparam o que eles conhecem sobre os produtos e marcas
com o que consideram mais importante. Assim reduz o campo de alternativas antes
de resolver comprar uma delas (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Para Kotler (1998) apds comprar um produto, o consumidor experimentara
algum nivel de satisfacdo ou de insatisfacdo. Quanto mais satisfeito estiver o
consumidor, maior sera a probabilidade de repeticdo da compra. Outro efeito positivo
seria a possibilidade de recomendacao do produto a outros consumidores.

Blackwell e colaboradores (2005) apresentam um modelo mais completo,

acrescentando as fases de consumo e descarte (figura 3)
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Figura 3: Etapas do Processo de Compra.
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005)

A partir deste esquema é possivel perceber que o estimulo para o consumo
inicia no momento do reconhecimento da necessidade de compra. Este sentimento
vem da diferencga percebida entre aquilo que o consumidor deseja obter e aquilo que
possui de fato. Estudos em marketing contribuem para o iniciar esta necessidade
(BLACKWELL et al, 2005; SOLOMON, 2002). De acordo com Blackwell (2005) essa
etapa representa o conhecimento armazenado na memodria ou na aquisicdo de
informac&o do ambiente, relacionado a satisfacao potencial das necessidades.

A etapa de busca de informacéo, pode ser tanto interna quanto externa. Na
busca interna, o individuo preocupa-se em recuperar lembrar as informagdes sobre
diferentes alternativas de um produto ou servigo, resgatando conhecimentos de algum
momento da vida. Na busca externa, o consumidor utiliza informacdées do ambiente,
como em pecgas publicitarias, informagdes de membros da familia, indicacoes,
observagdo ou experimentacao (Blackwell, 2005). As buscas também podem ser
classificadas como pessoais, comerciais, publicas ou experimentais (BLACKWELL et
al, 2005; SOLOMON, 2002; KOTLER e KELLER, 2006; MITCHELL e BOUSTANI apud
LEMOS, 2007). Engel e colaboradores (2005) afirmam que essa procura esta
diretamente ligada a decisdo efetiva da compra e que depende do perfil do

consumidor.
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San e Yazdanifard (2014) relatam a diferenga nas etapas do
comportamento de compra do consumidor, entre os compradores mais jovens e 0s
mais velhos. Os consumidores mais jovens tendem a buscar os produtos up-to-
minute, ou seja, inovadores e modernos e se interessam por marcas de status. Ja os
consumidores mais velhos costumam buscar indicagbes de amigos e conhecidos afim
de se sentirem seguros na hora de adquirir um produto ou servigo.

Em relacdo a avaliacdo das alternativas pré-compra, considera-se
importante a maneira como se constroi a decisdo. Nessa fase, as pessoas avaliam os
atributos que validam a aquisicdo do produto. E onde o consumidor pensa quais
atributos serao considerados para fazer a compra. Estes dependem do tipo do produto
ou servigo que vai se adquirir (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

A avaliacao das alternativas para os consumidores baseia-se no tipo de
marca para selecionar o produto e os critérios para avaliar essa marca. Neste
momento sdo processadas as preferéncias e intengdes dos consumidores em relagio
as marcas e produtos. A avaliagao das alternativas € fundamental para a compra, pois
fornece ao consumidor autoconfianga e argumentos para justificar a escolha realizada
(Schiffman e Kanuk, 2000).

Robinson e Doss (2011) identificaram diferengas substanciais na forma
como consumidores avaliam as alternativas pré-compra entre produtos de marca
reconhecida e suas imitagdes. A motivagao para compras, a influéncia do grupo social
e a percepcgao dos riscos de transacao foram muito diferentes, ainda que os produtos
fossem esteticamente iguais, pois para os consumidores apresentavam atributos
diferentes.

Segundo Kotler e Keller (2006) o consumidor tende a manter-se em um
estado de inércia, a seguir padrdes e a seguir uma légica coerente. Nessa constatagao
reside um desafio aos profissionais de marketing. Este refere-se a capacidade de
direcionar o foco da comunicagdo do negdcio, buscando potencializar a percepgéo
dos atributos determinantes (aqueles que de fato o fazem comprar).

Diante disso, com o uso de informacdes, o consumidor cria condicoes
ambientais e psicoldgicas para fazer a aquisicdo do bem ou servigo. Segundo Engel
e colaboradores (2000) esta fase exige um processo decisério proprio onde s&o

tomadas as decisdes: (1) comprar ou n&o; (2) quando comprar; (3) o que comprar; (4)
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onde comprar; e (5) como pagar. Os autores afirmam que a compra pode ser
totalmente planejada, parcialmente planejada ou ndo-planejada.

A partir da experiéncia de consumo, 0 consumidor nesse momento ja
possui condigdes, ao analisar as etapas anteriores e suas experiéncias, de formar sua
opinido a respeito do produto ou servico (ENGEL et al, 2000). E possivel analisar a
percepgao positiva ou negativa desde o reconhecimento da necessidade até o
consumo efetivo. E nessa lacuna entre o esperado e o recebido que residem as
percepcdes de qualidade formadas pelo consumidor, tanto em servicos como em
produtos (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1988).

Por fim, existe a necessidade do descarte do bem. Engel e colaboradores
(2000) afirmam que o problema do descarte do produto sempre existiu mas tem
ganhado forga por causa das grandes preocupagdes ambientais que tem tomado
conta do planeta. Ainda, a pesquisa pode ser dividida em descarte direto, reciclagem
e remarketing (troca ou revenda do bem).

2.2 ATRIBUTOS

Apds a compreensdo dos aspectos fundamentais do comportamento do
consumidor e o processo de decisdo de compra parte-se para o entendimento tedrico
dos atributos de compra.

O consumidor busca caracteristicas e atributos do produto ou servico que
vao ajuda-lo em sua decisdo de compra. Tavares (2008) define caracteristicas como:
“aspectos ou propriedades que descrevem e distinguem uma oferta e suas fungdes e
os atributos relacionam-se a suas qualidades”. Para o autor, parte dessas
caracteristicas e atributos se traduz em beneficios que se esperam no desempenho
das fungbes da oferta. Para Szybillo e Jacoby (1974), Gutman e Alden (1985) e
Zeithaml (1988), as informagdes sobre os produtos enquadram-se em duas categorias
gerais de atributos: os extrinsecos e os intrinsecos.

Atributos intrinsecos (ou relacionados) afetam diretamente o desempenho
ou funcionamento do produto. Estes podem ser ingredientes, poténcia, design,
faciidade de manuseio ou de preparo. Proporcionam beneficios funcionais,
experienciais, e estabelecem as associacdes primarias. Ja os atributos extrinsecos

(ou nao relacionados) sédo definidos como os que nao afetam diretamente o
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desempenho do produto, mas influenciam a sua preferéncia podendo ser compra e
consumo. Estes atributos incluem: a empresa que o fabrica; sua origem geografica;
0s canais em que é vendido; o endosso de celebridades e o preco. Estes vao
proporcionar parte dos atributos experienciais e simbdlicos, e as associagdes
secundarias ou abstratas que se dado em torno da marca.

Segundo Wu, Day e MacKay (1988) e Espartel (1999) os atributos podem
ser vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto. Eles podem
ser classificados em concretos, observaveis, mensuraveis e de relevante importancia
na escolha entre alternativas, onde os beneficios sdo fungcbes ou utilidades
decorrentes da posse ou consumo. Enquanto as informagdes sobre atributos sao
integradas a formacao da preferéncia do consumidor entre marcas, as informagdes
sobre os beneficios entram na formacdo da preferéncia como avaliadoras da
performance do produto.

Segundo Peter e Olson (1996) os atributos de um produto séo o principal
estimulo de influéncia para o consumidor em seu processo de decisao de compra.
Quanto aos atributos relacionados ao processo de compra, existem fatores que
podem ser cruciais para a aquisigdo ou ndo de um produto. Arnold (2005), conduziu
um estudo no varejo norte-americano utilizando uma técnica de entrevista padréo que
apontou quais sao os fatores que podem afetar o ambito interpessoal podendo ser
considerados:

Fatores interpessoais:

Do vendedor: esforgo interpessoal util vs. inutil;

e Envolvimento interpessoal vs. amigavel/hostil;

e A resolugado do problema: dispostos a ir contra as normas vs. nao agiria fora
das regras;

¢ Distancia interpessoal: ndo muito insistente vs. muito insistente;

e Compromisso de tempo: teve tempo vs. ndo teve tempo;

e A falta de competéncias e conhecimentos;

¢ Desonestidade: quanto as informacdes repassadas pelo vendedor

e Fatores ndo interpessoais:

Produto: encontrou exatamente o produto certo;

Nao realizagdo da compra esperada: nao pode encontrar o produto;

Valor imprevisto: prego / negocio;
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e Falta de valor esperado: preco muito alto;
e A falta de qualidade técnica: produto ndo estava de acordo com as
expectativas;
e Clima ruim.
Em relagao aos atributos referidos na etapa de avaliacdo das alternativas,
estas sdo caracteristicas de um produto, concretas, observaveis e mensuraveis e

podem ser fatores que diferenciam um produto do outro.

2.2.1 Classificagao de Atributos

Alpert (1971) descreveu um modelo para auxiliar o profissional de
marketing a identificar as razdes pelas quais os consumidores decidem suas compras.
Uma revisao bibliografica sobre este modelo apresentou os atributos dividindo-os em
salientes, importantes e determinantes.

Os atributos salientes sdo considerados os que saltam aos olhos do
consumidor e que sao facilmente identificados quando entra em contato com o produto
ou marca. Para Blackwell (2005), os consumidores conseguem perceber estes
atributos como presentes em determinado produto ou servigco, mas nao atribuem
importancia a eles. Dessa forma os atributos salientes ndao necessariamente
influenciam o processo de decisdo de compra. Zanella (1997) afirma que estes
atributos funcionam como um conjunto de atributos percebidos por um determinado
publico consumidor sem possuir qualquer grau de importancia ou determinagéo no
processo de compra do produto.

Os atributos importantes sao aqueles considerados importantes pelos
consumidores no momento da escolha de um produto ou servigco. Alpert (1971)
ressalta que eles ainda ndo decidem a compra, ndo sendo de fato impactantes nesse
processo decisério, mas sao fundamentais para que os consumidores considerem
uma determinada oferta como integrante do conjunto de alternativas (conjunto
evocado).

Os atributos determinantes sdo os que possuem influéncia direta na
avaliacao de alternativas e na decisao final de compra do consumidor (Berkman,
1996). De acordo com Kotler e Keller (2006) as decisées do consumidor no momento

de comprar um produto sdo baseadas nos aspectos, qualidades e design.
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Contudo, € importante mensurar a relevancia de cada um desses atributos
a fim de ter conhecimento sobre quais s&o os atributos determinantes e quais sao
apenas importantes no processo decisoério de compra.

Shocker e Srinivasan (1979) afirmam que atributos sao ligados a relagao
custo/beneficio que o consumidor busca. Alpert (1971) classifica os atributos
determinantes em psicoldgicos, sociologicos ou ainda fisicos. Essa distingdo se faz
relevante a medida que a importancia de cada um esta ligada a percepgao de cada
individuo ou grupo de individuos, e suas importancias relativas podem variar conforme
o produto.

Os autores Nowlis e Simonson (1997) dividem os atributos em comparaveis
e enriquecidos, de acordo com a possibilidade de comparagao entre eles. Os atributos
comparaveis sao aqueles usados para fazer comparacoes de forma facil e precisa,
como preco ou tamanho por exemplo. Ja os atributos enriquecidos sdo mais dificeis
de comparar, mas sdo mais significativos quando analisados separadamente do
produto, sendo marca o principal exemplo.

Carpenter, Glazer e Nakamoto (1994) estudaram o impacto dos atributos
irrelevantes no processo de decisdo do consumidor. Segundo estes autores um
atributo irrelevante é aquele que traz a sensacdo de maior beneficio, ainda que na
realidade nao proporciona este beneficio. Trata-se dos atributos que o consumidor
nao percebe sua irrelevancia, mas que pode considera-lo um diferencial no momento
da escolha. Por exemplo, a adi¢ao de um elemento quimico em uma maquiagem, que
pode induzir o consumidor a pensar que sua maquiagem durara mais tempo.
Entretanto esse elemento quimico nao traz qualquer beneficio.

Os mesmos autores afirmam que os atributos irrelevantes podem exercer
uma forte influéncia na decisao de compra porque, entre diversas razdes, sdo de facil
lembranga ao consumidor e rapidamente avaliados durante a escolha. Entretanto, as
informacdes irrelevantes apresentadas ao individuo provocarao diferentes respostas
em sua decisao.

Neste estudo sera utilizada a classificagdo de atributos de Alpert (1971),

considerando sua qualidade e capacidade de ajustar-se a sua natureza e propdsitos.

2.3 GERACAO DE VALOR
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) valores representam as crengas
do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitavel e expressam as metas que
motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de atingir tais metas.

Sao varias as definicbes feitas pelos pesquisadores do estudo de
comportamento do consumidor quanto aos valores percebidos pelos consumidores.
Para Zeithaml (1988) valor percebido € a avaliagdo geral pelo consumidor da utilidade
de um produto com base em percepgdes do que é recebido e do que é dado. DeRose
(1994) descreve valor como a satisfagdo das exigéncias do consumidor ao mesmo
custo possivel de aquisi¢céo, propriedade e uso. Quanto a essa definigdo, Kotler (1998)
completa a citacdo acima, afirmando que o consumidor ira considerar o valor e o preco
antes de fazer a sua escolha e optara pelo produto que ira lhe proporcionar mais valor
pelo seu custo. Segundo Tavares (2008), o valor para o consumidor refere-se ao
beneficio que recebe em relacao ao sacrificio para obté-lo.

Os autores Olson e Reynolds (1983) demonstraram um modelo que elucida
a estrutura cognitiva do consumidor e por consequéncia as diferencas e a relagéao
entre beneficios e atributos (Figura 4). Se, como o modelo sugere, beneficios provém
de atributos de produto, entao a identificagao dos atributos determinantes permite, em
ultima analise, entender o comportamento de compra e o processo decisorio do
consumidor.

Wu, Day e MacKay (1988), no entanto avaliam de forma diferente e em
contrapondo a esse pensamento. A partir de seus estudos, eles mostram que o
modelo de avaliagdo subjetiva de beneficios agregados é mais eficiente do que os
modelos de avaliagdo em base de atributos para identificar informag¢des dos modelos
de preferéncia do consumidor.

O modelo da figura 4 representa a ligagao entre o conhecimento do
consumidor a respeito dos atributos do produto com suas consequéncias (beneficios
ou riscos) e seus valores, sendo que o significado de um atributo é entendido a partir
dos beneficios percebidos (PETER E OLSON, 1996).
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Figura 4 Estrutura Cognitiva do Consumidor.

Consequéndas onsequéndas
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(beneficos) (benefidos)
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Atributos Atributos
concretos abstratos

Valoresfinas

Fonte: Olson e Reynolds (1983)

Na visao de Engel, Blackwell e Miniard (2005), as pessoas desenvolvem
seus valores, motivagdes e atitudes habituais por meio da socializagdo. Esta é
compreendida como o processo de absor¢do de uma cultura. A socializacdo é
continua e acompanha o individuo por toda a sua vida. A socializacdo do consumidor,
de acordo com esses autores, € a aquisi¢cao de cognigdes, atitudes e comportamentos
relacionados ao consumo.

Ja Mowen e Minor (2003) comentam que os atributos diferem muito na
importancia que tém para os consumidores. De fato, para Engel, Blackwell e Miniard
(2000) os atributos de um produto podem variar na importancia que eles tém para os
consumidores, quando estes formam suas atitudes sobre os produtos. Portanto,
determinados segmentos de consumidores, ou até mesmo pessoas em geral, podem
ter uma diferenciacdo de percepgdo muito grande, fazendo com que os atributos

tenham impactos diferentes na suas percepgdes de valor.

3 METODO

O presente estudo foi conduzido em duas etapas onde a primeira ocorreu
através de uma pesquisa exploratéria, abordagem qualitativa com o uso da técnica de
focus group, no qual foram levantados os atributos relacionados ao processo de
compra de roupa feminina. A segunda etapa, foi conduzida a fase quantitativa
baseada na técnica conjoint analysis, cujo o objetivo foi o de identificar os atributos

que contribuem e sao determinantes para a compra do vestuario feminino.
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Neste capitulo serdo apresentados os principais aspectos referentes ao
método que foi utilizado no trabalho, explicando as fases de pesquisa, agdes e

procedimentos adotados durante sua realizagao.

3.1 PARTE I: ETAPA QUALITATIVA: FOCUS GROUP

A primeira etapa dessa pesquisa foi de natureza exploratéria e qualitativa.
De acordo com Malhotra (2006) esse tipo de pesquisa é recomendada para conhecer,
aprofundar e explorar o conhecimento sobre determinada questdo. Pode ser usada
também para formular hipéteses, detalhar problemas e situagdes, isolar variaveis,
obter critérios e fundamentar fases posteriores de pesquisa através do
estabelecimento de prioridades. Como técnica de coleta dessa fase de pesquisa foi
utilizado o focus group, onde o objetivo foi o de identificar os atributos salientes
relacionados ao processo de compra de roupas femininas.

Quanto aos grupos focais, estes sdo pequenos grupos que tém como
objetivo a aquisigao de informagdes baseadas nas percepgdes, crengas, tradicbes e
valores de seus participantes. Consequentemente, os grupos focais sdo adequados
para conduzir pesquisas entre populacdées minoritarias. O exame dos dados dos
grupos focais implica o uso de abordagens analiticas semelhantes as aplicadas a
outros métodos de pesquisa qualitativa, que se baseiam na analise de conteudo (SIM,
1998).

As etapas de realizagdo do focus group referem-se a organizagdo do
processo de aplicagdo. Estas etapas foram divididas em cinco fases: planejamento,
preparagao, moderagao, analise dos dados e divulgacao dos resultados (Bloor et al.,
2001; Krueger e Casey, 2009; Morgan, 1998).

Nos itens seguintes, serdo explicitados os procedimentos que foram

usados para cada etapa de realizagao desse estagio de pesquisa.

3.1.1 A coleta dos dados e roteiro semiestruturado

A realizagao do focus group ocorreu no dia 22 de abril de 2017 no espaco de
cursos e palestras da loja Casa de Alessa localizada em Porto Alegre. A convovagéo
das mulheres para participarem dessa etapa se deu através de ligagdes telefonicas e

criacao de grupos via whatsapp. Afim de enquadrar o perfil das participantes que se
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buscava pesquisar na realizagao da pesquisa, foi feita a seguinte pergunta: Vocé tem
Sua propria empresa ou esta em cargo de lideranga na empresa que trabalha? As
participantes cuja resposta foi afirmativa foram selecionadas para o estudo. O
interesse da pesquisadora era o de trabalhar com esse perfil de mulheres e por isso
essa pergunta filtro foi importante para definicdo da amostra. Foram contatadas
aproximadamente 40 mulheres. Participaram do estudo 10 mulheres. A duracédo do
focus group foi de 1h30min sendo filmado e gravado para posterior transcrigao.

O perfil do grupo pesquisado foi de mulheres na faixa etaria a partir dos 28
anos. A maioria das mulheres informaram ser casadas e sem filhos. 9 delas relataram
possuir negocio proprio ou estar em cargos de gestdo dentro das empresas que
atuavam no momento da realizagcédo do grupo focal.

Para conduzir o focus group, elaborou-se um roteiro de pesquisa
semiestruturado que auxiliou na mediagéo (Apéndice A). Tratou-se de um conjunto de
questdes que deviam ser abordadas durante a coleta dos dados. Esse roteiro foi
dividido em trés blocos abordando aspectos relacionados ao processo de compra,
atendimento e estrutura de loja. Além disso, incluiram-se perguntas iniciais que
funcionariam como um “quebra gelo” com o grupo. Esta medida auxiliou as
participantes a sentirem-se mais confortaveis em falar sobre o tema no grande grupo.
Também ajudou a identificar o perfil, uma vez que considerou quem mais se
familiarizava com o tema e gostava de realizar compras de roupas, que por sua vez

acabou por ajudar a trazer mais questdes para que o grupo abordasse.

3.1.2 Amostra

O grupo foi composto por 10 mulheres. Este niumero amostral corrobora com
Malhotra (2006) que enfatiza que um grupo de foco tem de 8 a 12 membros. O perfil
da amostra de estudo foi definido por ser composto por participantes que deveriam
atuar em suas proprias empresas ou ter cargos de gestdo nas empresas que estavam
trabalhando no momento. Este perfil permite investigar o comportamento de mulheres
que atuam em areas de tomada de decisao constante e assim identificar os fatores

que as influenciam.
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As areas de atuagéao e o perfil das entrevistadas foi variado (grafico 3 e tabela
1). Noventa por cento das participantes afirmaram ser proprietarias do seu préprio

negocio ou estarem em cargo de gestao de compras.

Grafico 3: Profissbes das participantes do focus group.

Administradora Designer | Chef de C. Estudante Jornakstal document Jornalista
Arquitela EMPRESARIA Jomalsta Tradutora

Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 1: Perfil das entrevistadas na etapa qualitativa.

Idade Estado civil Filhos Com que mora
Participante 01 36 Casada 1 Marido e filho
Participante 02 26 Casada 0 Marido
Participante 03 40 Casada 0 Marido
Participante 04 44 Solteira 0 Sozinha
Participante 05 45 Noiva 0 Noivo
Participante 06 28 Relacionamento sério 0 Namorado
Participante 07 46 Casada 1 Marido
Participante 08 33 Casada 0 Marido
Participante 09 28 Relacionamento sério 0 Namorado
Participante 10 36 Relacionamento sério 0 Namorado 4

Fonte: Elaborado pela autora.

3.1.3 Analise dos dados

A analise dos dados da etapa qualitativa foi feita através da analise categorial,
em que o texto obtido através dos discursos dos individuos é fragmentado em
categorias (NEALS et al., 2011). No presente estudo as categorias definidas para
analise foram: (1) comportamento e processo de compra; (2) relagédo com o vestuario;
e (3) prestacao de servigo nos canais de venda.

Essa analise foi realizada em trés etapas: codificacao/indexagdo: uma vez
transcrito e relido o texto, ocorreu o processo de atribuicdo de categorias refletindo os
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temas abordados através das questdes predefinidas, bem como novos assuntos que
poderiam emergir da discussao dos grupos. Na fase Il o armazenamento/recuperagao:
esta etapa foi dedicada a compilagao de todos os extratos do texto subordinados a
mesma categoria de modo a poder compara-los. Por fim, a etapa Il interpretacéo dos
dados utilizando uma analise sistematica dos dados através da técnica de analise
escolhida.

3.2 PARTE 02: ETAPA QUANTITATIVA: CONJOINT ANALYSIS

A finalizacao da etapa qualitativa gerou os inputs para a etapa quantitativa,
onde se buscou responder o objetivo principal deste trabalho. Nesta fase, foi realizada
uma pesquisa conclusiva descritiva.

Segundo Malhotra (2006) conjoint analysis € uma técnica que procura
determinar a importancia relativa que os consumidores dao a atributos relevantes e a
utilidade que eles associam aos niveis de atributos. Baseia-se em avaliagdes
subjetivas dos entrevistados.

Para Louviere et al. (2000) a conjoint analysis pode ser usada para avaliar
a introducdo de um novo produto com implicagdes tanto privadas quanto publicas.
Isso faz com que seja uma técnica apropriada para avaliar as atitudes dos
consumidores relativamente ao produto.

E uma técnica de pesquisa frequentemente usada pelos profissionais de
marketing para compreender as atitudes dos consumidores com relagao a um produto
com novos atributos ou caracteristicas (GREEN e SRINIVASAN, 1978). Permite que
os atributos do produto sejam considerados conjuntamente em vez de isolados,
permitindo, assim, que sejam feitos trade-offs entre os atributos analisados. Baseia-
se no pressuposto de que decisdes complexas ndo se baseiam em um unico fator ou
critério, mas em varios fatores considerados em conjunto (JOHNSON, 1974). O
suporte para analise conjunta é fornecido pela teoria da utilidade de Lancaster (1996),
que pressupde que a utilidade de um consumidor para um bem pode ser decomposta
de utilitarios para atributos ou beneficios separados fornecidos por esse bem.

O conceito de conjoint ou anélise de trade-off (GREEN e SRINIVASAN,
1978) refere-se a uma metodologia de pesquisa que usa cenarios, compostos por

niveis de atributos, para estimar as utilidades (valor) para produtos ou servigos
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(HARRISON e OUTROS, 1998). Este procedimento baseia-se na ideia de que os
consumidores avaliam o valor de um produto (utilidade global) com base em varios
fatores ou atributos (utilitarios de valor parcial) que séo considerados conjuntamente
(WALLEY et al, 1999). Portanto, gera um entendimento de como as demandas e
preferéncias dos consumidores estio inter-relacionadas e consequentemente fornece
um meio para traduzir atributos especificos e especificacdes fisicas do produto
(HADDAD e OUTROS, 2007).

Malhotra (2006) afirma que a analise conjunta vem sendo utilizada em
marketing, com inumeras finalidades, dentre as quais destaca:

a) Determinar a importancia relativa de atributos no processo de escolha do
consumidor;

b) Estimar a fatia de mercado de marcas que divirjam em niveis de atributos;

c) Determinar a composigdo da marca de maior aceitagao (as caracteristicas de
marca que geram maior vantagem indicam a composi¢do da marca de maior
aceitagao); e

d) Estabelecer segmentagdo de mercado com base na semelhanga de
preferéncias para niveis de atributos.

De acordo com Cooper e Schindler (2003) o objetivo da conjoint analysis é
obter escores de utilidade, que apontam a significancia de cada caracteristica de um
produto ou servico na preferéncia dos consumidores. Esses escores sao calculados a
partir da hierarquizagado ou graduagao do individuo para cada conjunto de cartbes
(principal instrumento de coleta da analise conjunta), onde cada cartdo descreve uma
possivel configuragdo de atributos combinados.

Com base no exposto acima definiu-se que nessa fase de pesquisa o
método utilizado sera o Conjoint Analysis pois apresenta condi¢cdes ideias para
identificar atributos determinantes, a partir dos atributos salientes identificados no

focus group.

3.2.1 Conducao da etapa Conjoint Analysis

Churchill (1999) propde 6 passos para condugdo de uma pesquisa

utilizando a anadlise conjunta: selegcdo dos atributos; determinagdo dos niveis de

atributo; determinagdo das combinagdes de atributos que serdo utilizadas; selecao da



25

forma de apresentagéo da estimulagao; e a natureza dos julgamentos a serem obtidos
dos individuos; decisdo se esses julgamentos serdao agregados e como seréo
agregados; e por fim a selegdo da técnica de analise. Para realizacdo deste estudo

esses foram os passos utilizados.

3.2.2 Selegao dos atributos

Para definicdo dos atributos podem ser realizadas entrevistas em
profundidade, embora neste estudo optou-se pelo focus group. Os entrevistadores
devem ser orientados pelas premissas de que os atributos utilizados devem ser tanto
acionaveis quanto importantes para os individuos. Sendo importantes aqueles afetam
a escolha do consumidor e acionaveis aqueles em que a empresa pode fazer algo a
respeito, com seus proprios recursos, para fazer com que as mudangas sejam
indicadas pelas preferéncias do consumidor ( CHURCHILL, 1999). Nesta pesquisa,
apos os procedimentos de analise dos dados da fase qualitativa, foram definidos

quatro atributos principais para serem trabalhados (quadro 2).

3.2.3 Determinacao dos niveis dos atributos

Apods a selegao dos atributos é necessario que sejam especificados quais
serdo os niveis destes atributos (quadro 2). Estes devem ser significativos,
informativos e realistas. Devem capturar como os individuos responsaveis pela
decisdo de compra pensam. A escolha dos niveis de atributos adequados influencia
diretamente na validade do julgamento de preferéncia dos respondentes. Além disso,
como o numero de niveis intermediarios de um atributo pode afetar artificialmente a
importancia relativa do atributo (CHURCHILL, 1999).

3.2.4 Delineamento dos estimulos

Foi realizada a selecao da forma de apresentacdo da estimulacdo e o
meétodo de avaliagdo dos estimulos a serem obtidos dos individuos. A estimulagéo foi
realizada com um design ortogonal que trabalha com uma pequena parte do numero

total de estimulos assumindo assim que nao ha interagado entre todos os atributos



26

(CHURCHILL, 1999). Os arranjos ortogonais possibilitam a mensuracéo de todos os
efeitos principais, de interesse a partir de uma base ampla de interagcbes e supde que
a maioria das interagdes entre atributos sejam despreziveis (MALHOTRA, 2006). O
numero total de estimulos é definido pela multiplicacdo do numero de niveis de cada
atributo, o que levara ao numero total de cartdes (alternativas de oferta/cenarios). No
presente estudo foram utilizados 5 atributos com total de niveis variando de 3 a 5. Os
atributos e seus niveis (inputs) foram inseridos no software estatistico especifico
SPSS, para gerar o numero total de estimulos e seus respectivos niveis ja otimizados
para o melhor resultado. A partir disso foi feita a selecdo da melhor forma de
apresentacdo desses perfis. Na figura 5 estdo descritos os cartdes gerados para

aplicacao da pesquisa.

3.2.5 Apresentacao da estimulagdo e o método de avaliacao dos estimulos a
serem obtidos dos individuos

A apresentacao da estimulagao seguiu o método full profile com descrigéo
verbal e com a utilizagdo dos cartdes contendo os cenarios (GREEN, 1978). Essa
forma de apresentagao se tornou popular devido a conveniéncia para o respondente
em fazer o julgamento dos cenarios, bastando a ordenagcdo dos mesmos de acordo
com suas intengdes ou preferéncias (CHURCHILL, 1999).

A analise e a justificativa para selegcao dos fatores que foram escolhidos
sdo descritos no capitulo seguinte. Porém, para melhor compreensdo do método
aplicado, os fatores e niveis utilizados na pesquisa sdo apresentados no quadro
abaixo. Destaca-se que foram incluidos diferentes nimeros de niveis para cada fator.
Quanto ao significado de cada nivel, estes evidentemente foram explicados para cada

respondente. Os atributos e niveis sdo descritos no quadro 2.
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ATRIBUTOS

NIVEIS

Prego

Alto

Médio

Baixo

Atendimento

Cortesia do vendedor (em
relacdo ao atendimento do
vendedor, e foi educado,
atencioso, cortés).

Conhecimento do
vendedor sobre o
produto (em relagdo
ao material,
durabilidade).

Assertividade do vendedor (em
relag3o a minha necessidade
de compra, no sentido de
conhecimento sobre 0 meu
perfil de comprador).

Pés venda (quando é
necessario trocar por
tamanho ou caso ocorra
algum problema na peca).

Modelagem que se adeque ao
meu corpo (que fique bem de

Padronagem de tamanhos
(os tamanhos sempre

Exclusivo (ndo vai e Corte da
= Popular (grandes :acordo com o perfil de corpo seguem um padrdo, ou 5
Design encontrar em grandes P 3 ~_ ipeca(seé
raniiiadasng Alrcai) produgdes). que tenho, por exemplo: peito  :seja, 42 é sempre 42 e ndo oefn feito)
’ grande, muito alta, magra ou muda de acordo com a '
gorda). marca ou local de venda).
Materialftecido de que é Acabamento da
5 feita a peca (de qualidade, ipeca(boacostura, | Bom caimento (de acordo com
Qualidade A IS : :
nao estraga na primeira sem fios tecido x corpo = vestir bem).
lavagem). aparecendo)

Fonte elaborado pela autora

3.2.6 Decidir sobre se os julgamentos serao agregados e como serao agregados

Os julgamentos podem ser analisados em nivel individual, para cada
atributo, ou para cada nivel de atributo. Rao (2014) afirma que existem trés niveis de
analise, a analise individual, a de subgrupos e a agregada. Na analise individual se
obtém a estrutura de preferéncia (utilidades) para cada individuo. Na analise
agregada, agrupam-se os resultados e, em seguida, estima-se uma fungéo geral de
utilidade. Esta opgao, no entanto, falha em reconhecer que pode existir qualquer
heterogeneidade nas preferéncias entre os respondentes, o que por sua vez reduz o
poder preditivo do modelo (HAIR, 2009). Na analise de subgrupos sédo formados
segmentos com grupos de entrevistados de forma que os modelos para os grupos
terdo poder preditivo préximo ao encontrado nos modelos para nivel individual,
enquanto passam a ter algumas implicagdes claras para os gestores, na estratégia de
marketing. (CHURCHILL, 1999).

No presente trabalho os dados foram analisados de forma agregada e
posteriormente por subgrupos relacionados a faixa etaria e nivel de escolaridade das

participantes.
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3.2.7 Procedimento de coleta dos dados e perfil da amostra

Os dados foram coletados de forma presencial com cartbes e roteiro de
instrugcdes sobre os instrumentos de coleta utilizados para este estudo. As entrevistas
ocorreram individualmente através de horarios pré agendados com as mulheres
registradas como confrades da Confraria do Batom localizada na cidade de Porto
Alegre. A utilizacdo da base de cadastro da Confraria do Batom se deu por esse grupo
ser formado por mulheres empreendedoras. Assim, facilitando o estudo com mulheres
donas de seu proprio negdcio ou em cargos de gestdo nas empresas que atuam. Essa
etapa ocorreu entre o final de junho e inicio de julho de 2017 com 50 mulheres no
total. Ao todo foram apresentados 30 cartdes de perfil, sendo 5 utilizados como
holdouts (figura 5).

Figura 5: Cartdes de perfil completo utilizados no estudo — continua.

Card 1D Preco Atendimento Design Qualidade Card ID Preco di Design Qualidade
Assertividade do | Padronagem de | Acab to da 6 | Médio Agilidade Corte da peca | Durabilidade
1| Médio
vended: tamaniy peca
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade Modelagem que
Conhecimento 7 | Médio Pés-Venda se adeque a0 Durabilidad
) Padronagem de
2| Médio do vendedor Durabilidade meu corpo
tamanhos
sobre o produto
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
Card ID Preco Atendimento Design Qualdade Conhecimento
Padronagem de
Conhecimento 8| Ao do vendedor Bom caimento
Padronagem de tamanhos
3| Alto do vendedor Dur sobre 0 produto
tamanhos
sobre o produto
Card ID Preco Atendimento Design Qual
Card ID Preco Alendimento Design Quall Materialtecido
4| Alto Pés-Venda Popular | Bom caimento 9| Médio Agilidade Popular | de que é feita a
peca
Card ID Preco Atendimento Design Quakdad
Modelagem que Card 1D Preco Atendimento Design Q
Cortesia do
5| Baixo se adeque ao Durabilidad Matenaltecido
vendedor i Cortesia do Padronagem de )
meu corpo 10| Médio . L N deque éfeitaa
peca
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade Card ID Preco Atendimento Design Qualidad
Conhecimento Modelagem que
Acabamento da Acabamento da
11| Baixo do vendedor Popular 16| Alto Agilidade se adeque ao
peca peca
sobre o produto meu corno
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
2| an Cortesia do —_— — Conhecimento
1 o ar urabilidade .
vendedor o 17 | Médio do vendedor Corte dapeca | Durabilidade
sobre 0 produto
Card ID Preco Atendimento Design Qualidad
Modelagem que |Materialtecido Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
13| At Asse de do 0 de é feita Assertividade do
0 se adeque ao e a .
vendedor eq a 18 | Médio Popular Durabilidade
meu Corpo peca vendedor

Fonte elaborado pela autora.
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Figura 5: Cartdes de perfil completo utilizados no estudo — continuagéo.

Card ID Preco Atendimento Design Qualidade Card ID Preco Atendimento Design Qual
4| Mé Cortesia do Acabamento da
14 | Médio Agilidade Exclusivo | Durabilidade 19| Ao Corte da pega
vendedor peca
Card 1D Preco Atendimento Design Qualidad
Conhecimento | Modelagem que Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
15 | Médio do vendedor se adeque ao Bom caimento Assertividade do
b . 20| Alto Corte dapeca | Bom caimento
sobre o produto | meu corpo vendedor
Card ID Preco Atendimento | Design Qualidade CardiD | Preco | Atendimento | DOesign Qualidade
Assertividade do 26 | Alto Agilidade Exclusivo | Durabilidade
21 | Médio Popular Bom caimento
vendedor
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
. . . : ’ Acabamento da
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade 27 | Médio Pos-Venda Exclusivo -
X Padronagem de ,
22 | Alto Pos-Venda Durabilidade
tamanhos
Card 1D Preco Atendimento Design Qualidade
As Jade do Materialtecido
sertivida
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade 28| Baixo ke Corte dapeca |[dequeéfeitaa
vende
_ Padronagem de peca
23| Baixo Agilidade Bom caimento
tamanhos
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
cardID | Preco Atendimento Design Qualidade Materialftecido
. 29| Baixo Pos-Venda Corte da de que é feita a
) Cortesia do Paga 9
24 [ Médio Exclusivo | Bom caimento peca
vendedor
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade
Card ID Preco Atendimento Design Qualidade Conhecimento Materialtecido
Assertividade do o
25| Baixo Exclusivo | Durabilidade 30| Alto do vendedor Exclusivo |de que éfeitaa
vendedor sobre 0 produto peca

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2.8 Selecao da técnica de analise

A analise dos resultados foi feita utilizando a software SPSS. Foi analisado
o0 papel que cada uma das opcdes, contidas nos cartdes apresentados teve, para
determinar a ordem de importancia. Assim, foi atribuido um valor adimensional para
cada um dos niveis dos atributos, também chamado de utilidade parcial (HAIR, 2009).
A importancia relativa do atributo, ou utilidade total, por sua vez, é obtida pela relacao
entre os atributos extraida da ordenacado dos cartdes. Neste estudo foi realizada a
analise conjunta agregada e realizaram-se duas analises por subgrupo. A primeira
pela segmentacéo por idade para avaliar a diferengas entre os grupos; e a segunda,
pela segmentagao de escolaridade.

A partir dos esclarecimentos em relacdo aos procedimentos de coleta e
analise dos dados, segue-se para a apresentacédo e discussdo dos resultados do
estudo.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os principais aspectos referente aos
resultados que foram obtidos pela execucido dessa pesquisa, as suas fases, acdes e
procedimentos adotados durante a realizacdo bem como os dados que foram
coletados. Primeiramente serdo expostos os resultados da fase de pesquisa
exploratorio com abordagem qualitativa onde foi utilizada a técnica de focus group no
qual foram levantados os atributos relacionados ao processo de compra de roupa
feminina. Na sequéncia os resultados da fase quantitativa baseada na técnica de
conjoint analysis, cujo o objetivo foi o de identificar os atributos importantes e que sé&o

determinantes na tomada de decisao do processo de compra.

4.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA ETAPA QUALITATIVA

Na etapa qualitativa foi realizado um grupo focal para cumprir com o objetivo
de identificar os atributos relacionados ao processo de compra do vestuario feminino.
Essa subsecéo tras a caracterizagao da amostra pesquisada, os principais resultados
obtidos e apresenta os atributos e niveis escolhidos para serem trabalhados na etapa

quantitativa.

4.1.1 Caracterizagao da amostra:

O grupo que compds essa etapa de pesquisa foi formado por 10 mulheres na
faixa etaria de 25 a 50 anos. A amostra constituiu-se principalmente por participantes

com 31 a 35 anos, casadas, sem filhos e com pds-graduacéo.

4.1.2 Resultados obtidos na etapa de focus group

Para analisar os dados obtidos na etapa qualitativa optou-se pela analise de
conteudo através da organizagdo do texto transcrito em categorias de assuntos
(BARDIN, 2011). As categorias definidas foram: (1) comportamento de compra e (2)
qualidade da prestacgéao de servigo nas lojas. Abaixo serao apresentados os resultados

obtidos de acordo com essa categorizagao.
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4.1.2.1 Comportamento de compra

Estudos sobre o comportamento do consumidor trazem diversos fatores que
influenciam o processo de decisdo de compra. Entre eles, destaca-se o nivel de
envolvimento com a categoria de produto. Quanto mais alto o nivel de envolvimento,
maior o interesse e a relevancia percebida em relagdo aos produtos (NEALS, 2000).
Como o grau de envolvimento depende de caracteristicas pessoais e dos objetos em
questao, fez-se necessario compreender o nivel de envolvimento das mulheres
pesquisadas a fim de qualificar a amostra para que os atributos a serem trabalhados
na etapa quantitativa fossem relevantes para o resultado final da pesquisa.

Primeiramente foi observada a frequéncia de compra das pesquisadas, sendo
essa de no minimo uma vez a cada dois meses podendo chegar até mais de uma vez

no més, representando assim 77,7%, das participantes (grafico 4).

Grafico 4: Frequéncia de compra de vestuario feminino.

@ Mais de uma vez por més
@ Uma vez por més

Mais de uma vez a cada dois meses
@ Uma vez a cada dois meses
@ quando necessito e isso varia muito.
@ 2 vezes por ano, em media

Fonte elaborado pela autora

Em relacdo ao desembolso médio por compra variou de R$100 a R$300,00,
em cuja faixa, oito participantes se enquadraram. Ja em relagdo ao canal de compra,
nove delas afirmaram ndo comprar em grandes redes como Renner ou C&A.

Quanto ao processo de compra dessas mulheres foi observada a relagdo com
a compra e aspectos que poderiam ser dificultadores na hora de fazer compra de
vestuario feminino: “Eu compro porque preciso, ndo porque gosto. E tudo caro e de

qualidade ruim”. Outra participante do grupo complementa:

“Nao é um processo muito legal. Para gente que tem o corpo mais
dificil, quando eu acho uma pecga que fique bem, mesmo sendo mais
caro, eu compro. Parcelo em 700x, ndo me importo! ”
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Para valor percebido, se esta vinculado diretamente ao preco ou ao motivo de
compra, também foi explorado. Pode-se constatar que o preg¢o € um fator relevante

para esse grupo na tomada de deciséo na hora da compra. As participantes relatam:

“Eu acho carissimo”

“O prego é abusivo e caro pelo que entrega’.

“A marca agrega um valor muito exorbitante nas peg¢as”

“Uma pega custar R$700,00! Com esse valor eu posso viajar!”

“Eu me individo, mas se a pega me atende, fica bem, eu levo.”

“O grande problema de comprar roupa no Brasil é o prego.”

“Tu saber que tu pagou acima do valor e ndo ter opgao é um absurdo.

”

Foram analisados aspectos referentes a relagdao das mulheres pesquisadas
com a compra de vestuario feminino. Nesse sentido, incluem-se, motivagdes de
compra, uso e o comportamento quanto a padronizacao e os diferentes biotipos fisicos
que o mercado feminino possui.

Para motivacdes e uso, elas diferenciam a compra do vestuario de acordo o
proposito de uso. Se estao procurando roupa para trabalhar, para uso em uma festa,
usar na academia ou final de semana em passeios casuais. Ainda comentam que tem
uma relacdo com o periodo de mudanca de comportamento em funcao da tenséo pré

menstrual que pode intervir na motivagdo de compra de uma peca de roupa:

“Quando estou na TPM compro sem culpa, é para ajudar a aliviar o
stress desse periodo’.

“Eu compro roupa de qualidade para trabalhar, pois posso usar por
mais tempo!”

“Odeio comprar roupa para trabalho, ndo quero gastar com isso.
Gosto de escolher roupas para festa, ai sim, gasto bem”.

“Roupa do dia a dia tem que ser basica e bem baratinha’.

Sobre o comportamento dos fornecedores quanto a padronizagao de tamanho,
as participantes do grupo destacaram a dificuldade de achar roupas que respeitassem

seu biotipo fisico e afirmam que:

“Eu tenho dificuldade de achar roupas que me vistam.”

“O padrao de roupas que existe é para o padrao da Gisele Bundchen.
“‘Roupas assinadas por gente que ndo tem o padrdo da mulher
normal. ”

“Eu tenho muita dificuldade com calga jeans. Eu tenho coxdo, bundéo
e toda vez que vou procurar calga jeans, eu fico trés, quatro horas
dentro da loja e ndo acho nada. Saio frustrada por ndo achar nada
para mim.”

“Odeio experimentar roupa porque nunca da. ”

“Eu tenho que ajustar tudo em costureira.”

“Padronizagéo é importante demais, tudo tem tamanho diferente. ”

”
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4.1.2.2 Qualidade da prestacao de servigo nas lojas

Comportamento discriminatorio, falta de entendimento dos vendedores, filas,
ma qualidade das pecas e a falta de diversidade nas ofertas foram questao levantadas
pelo grupo.

Em relacido ao atendimento, relatam que:

“Hoje atendimento para mim faz toda a diferenga.”

“N&o tenho tempo, o atendimento precisa ser agil.”

“Me empurram tudo que podem para bater meta.”

“Quando preciso trocar roupa, é tudo um horror. Filas e dificuldade
em atender com agilidade. Hahh, nunca te devolvem dinheiro,
sempre aquele vale compra para te obrigar a pegar outra pega da
loja.”

Um comentario interessante que foi feito por uma das participantes da pesquisa
esta relacionado ao pré julgamento dos vendedores de lojas que vendem pecas de

maior valor agregado, inclusive afirmando ter sofrido preconceito por ser negra:

“Eu sou negra e ja sofri preconceito de atendente.”

“Em lojas chiques as atendentes te afastam porque elas tem
preconceito, dependendo da forma como tu estas vestida.”

“A atendente me olhou dos pés a cabega dando a entender que eu
néo tinha poder aquisitivo para comprar 1a.”

Quanto a qualidade das pecgas que as lojas vendem, as participantes do grupo

foram unanimes ao afirmar que o mercado nao valoriza esse atributo.

“Qualidade ¢ indiscutivel.”

“Tem gente que nédo esta nem ai para qualidade.”

“Qualidade é corte e durabilidade.”

“A peca precisa ter um bom caimento.”

“Os grandes lojistas ndo valorizam qualidade, depois de uma lavada
as pegas ficam largas.”

Sobre o0 que o mercado oferta, as mulheres trouxeram a dificuldade que tem de
encontrar pegas mais exclusivas que nao sejam iguais ao que todas as demais lojas
oferecem. Foi percebido que essa questao € valorizada por elas mas que o mercado

parece nao atender e/ou explorar corretamente essa necessidade.

“Parece que todo mundo é igual.”

“As variagbes sdo poucas. O mercado no vende uniformes e nédo tem
roupas legais. Eu tenho que comprar de pequenos produtores ou
pedir para a costureira fazer para mim quanto quero algo diferente.”
“Essas grandes lojas importam tudo da China e ¢é tudo igual.”
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Os resultados dessa etapa sao relevantes porque permitem a melhor

compreensao sobre o comportamento das mulheres em relacdo ao consumo de

vestuario. A importancia desses resultados esta relacionada ao direcionamento

apropriado da segunda etapa do estudo. Esta refere-se a construgdo de um

instrumento de coleta de dados adequados e realistas. Para tanto, elaborou-se um

quadro-resumo (Quadro 3), com base na analise das duas categorias utilizadas,

visando consolidar e sintetizar os principais achados dessa fase do estudo e também

ilustrar a transposigcéo desses aspectos para a segunda etapa da pesquisa.

Quadro 3: Sintese da analise dos dados qualitativos.

Categoria Subcategoria

Frequéncia

Canais de compra

\alor percebida

Compartamento de compra
Gostar oundo de

realizar compra de
vestuario feminino

Maotivagdes de compra
& uso

Padronizgao do
mercado quanto aos
tamanhos & seu biotipo

Atendimento

Qualidade na prestacio de
servigo das lojas

Oualidade dasz pegas
vendidas

0 que o mercado
aferta

Fonte elaborado pela autora.

Constatagoes

Pelo menos uma compra a cada
doiz meses

Mao compram em grandes lojaz de
departamento

Pregao & um fator complicadar no
processo de decizfo de compra.

Mao gostam de comprar e a compra

acontece porque precizam. Mo
gostar parece estar linkado coma
fato dao prego zer alta, qualidade
ruim e falta de diversidade na
aferta.

A= motivagdes s30 necessidade =
quando querem ficar bem

Retorno bem negativo, O mercado
ndotem padrio

Unanime que & ruim e aspectos
vinculados a pré julgamentos e até
racisma faram levantados

Outra unanimidade, qualidade que
ze trabalha no mercado & ruim

Sao poucas as varagdes. Tudo
muito igual.

4.1.4 Atributos e niveis identificados:

Tradugio para etapa quantitativa
Contribuem com conhecimento sobre o

que estio falando pois tem em sua
rotina a atividade de compra de
vestuario femining.
Azpectainteressante de buscar
entender o porque.

0 que & entendido coma prego baiko ou

alto pelas participantes.

Atributos importantes para serem
tratadas.

Cluais os atributos que podem ser
explorados.

Atributo a ser explorada.

0 que entendem como bom
atendimenta.

Atributo a ser explorada.

Atributo a ser explorada.

Analisando os depoimentos foi possivel elencar os quatro atributos

mais

relevantes para a tomada de decisdo na hora da compra de vestuario feminino sendo



35

eles o preco, o atendimento, o design e a qualidade. A partir disso, com base nas

informagdes obtidas no grupo, foram atribuidos niveis para cada um destes atributos,

variando de trés a cinco niveis. No quadro 4 abaixo apresenta-se cada um desses

atributos com seus respectivos niveis:

Quadro 4: Atributos definidos e seus respectivos niveis.

sobre o produto

meu corpo

ATRIBUTOS
Prego Atendimento Design Qualidade
Alto Agilidade Exclusivo Durahbilidade
Medio Cortesia do vendedor Popular Mat?rla.lﬁemdo .
fque & feita a pega
NiVEIS
i t.
T Conhecimento do vendedor |Modelagem que se adeque ao B rin s

Assertividade do vendedor
quanto a minha necessidade
de compra

Padronagem de tamanhos ( os
tamanhos sempre seguem um
padrio)

Bom caimento

Pds venda

Corte da peca

Fonte elaborado pela autora.

4.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

Este capitulo aborda os resultados obtidos na etapa quantitativa realizada

através da aplicagdo de uma conjoint analysis. Abaixo serdo apresentados os

resultados considerando a avaliagdo geral da amostra e duas segmentagdes por faixa

etaria e por grau de escolaridade.

4.2 1 Perfil da amostra

O grupo pesquisado na etapa quantitativa foi composto por 50 mulheres

pertencentes a uma confraria de empreendedoras de Porto Alegre chamada Confraria

do Batom que busca promover ajuda mutua de forma colaborativa entre as

participantes. S&o aproximadamente 100 confrades que pagam mensalmente para



36

participar do grupo e mais diversas mulheres que acabam participando dos eventos e
palestras de forma isolada, de acordo com seus interesses. E estruturada como uma
rede feminina que promove o networking, a forca das parcerias e a colaboragao para
incentivar as participantes, empreendedoras iniciantes e empresarias a sentirem-se
bem com suas escolhas.

O pré requisito para realizacdo da pesquisa foi que essas mulheres, assim
como no grupo de discussado, fossem proprietarias de seu proprio negocio ou
atuassem em cargos de lideranga nas empresas que trabalhavam no momento de
aplicacao dos cards. Desta forma foi possivel focar a pesquisa no grupo pertence a
confraria, que atende a esse perfil, e assim facilitar o processo de selecdo dessa
amostra.

Foram 13 mulheres na faixa de até 28 anos, 11 entre 31 e 35 anos; 14 entre 36
e 42 anos; e 12 com mais de 42 anos. Quanto a escolaridade, 39 participantes

possuem nivel superior completo e 11 nao.

4.2.2 Resultado do projeto fatorial fracionado

Conforme descrito na metodologia, apdés a analise dos grupos de foco
empreendeu-se uma analise fatorial fracionada que gerou trinta cartdes. Destes,
sendo cinco holdouts para que servissem como estimulos de validagao. Em pesquisas
de analise conjunta € comum a inclusdo de alguns cenarios, além daqueles
necessarios para a estimativa das Utilidades (cenarios de validagdo ou holdout
stimuli). Estes cenarios servem para medir a consisténcia das respostas da pesquisa
e qualidade do ajuste do modelo (CATEN e BATTESINI, 2001).

Com a andlise conjunta buscou-se definir a importancia de cada atributo e a
utilidade parcial de cada nivel para cada um dos respondentes e para toda a amostra.
Com isso, inicialmente, sdo apresentados os resultados gerais com a analise das
importancias relativas dos atributos e as utilidades dos respectivos niveis para todos
os respondentes. Em um segundo momento, essas analises sdo realizadas
separadamente por grupos de respondentes, para tentar identificar diferengas de

preferéncias entre as consumidoras.
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4.2.3 Analise Conjunta Agregada

A analise conjunta agregada caracterizou-se pelo agrupamento dos resultados
de todos os respondentes, de modo que se estima uma fungédo geral de utilidade
(RAQO, 2014). Assim, no quadro 5, apresentam-se as utilidades parciais de cada nivel
dos fatores que permitem mapear as preferéncias das entrevistadas. E relevante
mencionar ainda que o modelo de conjoint analysis demonstra adequada capacidade
preditiva, dado que o coeficiente de correlacdo de Kendall's para os valores estimados
(calculados pelo modelo) e observados (respostas das participantes) que foi de 0,477
(sig=0.103). A analise também foi submetida a correlacao de Person’s obtendo o valor

de 0.781 (sig=0.000) o que indica uma forte relagcédo entre as variaveis analisadas.

Quadro 5: Utilidades parciais estimadas - Analise Conjunta agregada.

FATOR NIVEL UTILIDADE ESTIMADA
Atendimento Agilidade -.052
Cortesia do vendedor -.376
Conhecimento do vendedor sobre o produto 1.320
Assertividade do vendedor -412
Pos venda -.480
Design Exclusivo .388
Popular -.056
Modelagem que se adeque ao meu corpo .560
Padronagem de tamanhos -.708
Qualidade Corte da pe¢a -.184
Durabilidade -.590
Material/tecido de que é feita a pega 1.302
Acabamento da pe¢a -.026
Bom caimento -.686
Preco Alto -.316
Médio -.631
Baixo -.947

Fonte elaborado pela autora.

No quadro 5 observou-se que a participacao do fator atendimento em relagao
ao nivel de conhecimento do vendedor sobre o produto, é fundamental (1.320).
Quando questionadas a respeito do atributo design das pecgas, o0 que se destaca é o
nivel de modelagem que se adeque ao corpo (0.560), seguido de exclusivo (0.388).
Para o questionamento que e refere a qualidade, o que € mais observado pelas
pesquisadas, € o material/tecido de que a peca é feita (1.302). Por fim, a respeito do
preco os trés posicionamentos obtiveram valor de utilidade negativo, sendo o preco

alto o mais préximo da amplitude positiva (-0.316).
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O grafico 5 demonstra as utilidades parciais estimadas de todos os fatores.

Grafico 5: Utilidades parciais estimadas.

Score geral para importancia média por atributo

30.000 32.645

. 28.373
25.000 26.631

20.000
15.000
10.000 12.352
5.000
0

Atendimento Design Qualidade Prego

Fonte elaborado pela autora

Observa-se que o design, seguido pelo atendimento e qualidade sao os fatores
de maior relevancia nesse processo de compra. Observou-se que o preco teve menos
importancia dentro desse contexto. A partir disso pode-se inferir que o mais relevante
para as mulheres, dentro do processo de compra de vestuario, € que a pega tenha
design, com boa qualidade e o atendimento do vendedor seja adequado.

Essa analise se mostra util para descrever os dados como um todo. No entanto,
assume-se que os individuos ndo sdo homogéneos em relagdo as fungbes de
utilidade, de modo que o poder preditivo dessa demonstracdo costuma ser
considerado baixo quando comparado a outros niveis de analise (RAO, 2014). Para
manter a heterogeneidade dos respondentes, frequentemente se observam as
funcdes de utilidade para segmentos ou grupos. E possivel estabelecer esses
agrupamentos com base, por exemplo, nas variaveis referentes ao perfil dos
entrevistados e/ou utilizar a analise de cluster para defini-los (RAO, 2014). Desse
modo, apresentam-se, na sequéncia, os resultados de conjoint analysis de dois
subgrupos sendo o primeiro fundamentado na variavel idade e o segundo na variavel

escolaridade.
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4.2.4 Andlise Conjunta de Subgrupos - Faixa etaria

Definiu-se segmentar a amostra com base em quatro faixas etarias: Faixa 1,
até 30 anos (26%); Faixa 2, entre 31 e 35 anos (22%); Faixa 3 entre 36 e 42 anos
(28%); e com mais de 42 anos (24%). Observa-se que essa divisdo se adapta a
indicagao de que cada agrupamento precisa ter, pelo menos, 10% do total de casos
(HAIR et al, 2005). A fim de analisar as preferéncias desses segmentos aplicou-se a
conjoint analysis em cada grupo etario. O teste de Kendall's tau para cada segmento
indicou correlagao entre as preferéncias observadas e estimadas — Faixa 1 (1=.521;
sig.= 0,000), Faixa 2 (1=0,490; sig.= 0,000), Faixa 3 (1=0,497; sig. = 0,000) e Faixa 4
(1=0,408; sig. = 0,002).

As utilidades estimadas de cada nivel de fator para cada grupo etario
encontram-se no quadro 06. Observam-se poucas diferengas entre os agrupamentos
no que diz respeito aos fatores. Destaca-se prego como sendo o de menor relevancia
para as entrevistadas. Para os demais fatores abordados ha semelhanga nas
respostas, em especial ao atributo atendimento e design onde 100% das entrevistadas
sinalizaram que o conhecimento do vendedor e modelagem que se adeque ao seu
corpo sao importantes no processo decisorio de compra. Os quadros 06 e 07

apresentam os resultados obtidos por faixa etaria estabelecida.

Quadro 6: Resultados obtidos por faixa etaria (até 30 anos e entre 31 € 35 anos).

Até 30 anos Entre 31 e 35 anos
Atendimento  Conhecimento do vendedor 1723 Conhecimento do vendedor i3
sobre o produto sobre o produto
Assertividade do vendedor 1585 Cortesia do vendedor .662
Agilidade 113
Design Popular 815  Exclusivo 663
Modelagem que se adeque ao 354 Modelagem que se adeque ao 412
meu corpo meu corpo
Exclusivo 154
Qualidade Material/tecido de que € feitaa  1.994  Material/tecido de que é feita a 1.559
peca peca
Corte da peca 463
Preco Alto (-) . 714  Baixo 1432
Médio 741

Alto 371
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 7: Resultados obtidos por faixa etaria (entre 36 e 42 anos e acima de 42 anos).

Entre 36 e 42 anos Com mais de 42 anos
Atendimento  Conhecimento do vendedor 1.467 Conhecimento do vendedor 1.583
sobre o produto sobre o produto
Agilidade 1.000 Pds venda 467
Pés venda 422 Agilidade 183
Design Modelagem que se adeque ao 1.467 Exclusivo 500
meu corpo
Exclusivo .089  Modelagem que se adeque ao 300
meu corpo
Qualidade Corte da peca 111 Materialtecido de que é feitaa  1.208
peca
Acabamento da peca 342
Preco Alto {-).079 (-) .976

Fonte elaborado pela autora.

Conforme exposto, o conhecimento do vendedor em relagcao ao produto € o
mais importante para todas as faixas etarias. Ainda no mesmo fator é interessante
analisar que a cortesia do vendedor, que esta relacionada ao bom atendimento e
educacao aparece com destaque apenas para o grupo de faixa etaria entre 31 a 35
anos. Agilidade surge em 3 dos 4 grupos e pés-venda em dois grupos, onde a faixa
etaria € maior de 36 anos.

Quanto ao design, a preferéncia das entrevistadas esta em ter pegas exclusivas
que se adequem ao seu perfil de corpo com atencéo para qualidade do material/tecido
bom. O corte da peca apareceu em 2 dos grupos (31 a 35 e 36 a 42 anos) e
acabamento no grupo de faixa etaria maior que 42 anos.

Um ponto bastante interessante para ser observado foi a relagao preco. Apenas
o grupo pertencente a faixa de idade entre 31 e 35 anos sinalizou importancia para
esse fator na decisdo de compra, se destacando o nivel baixo de pre¢co. Em todos os
demais grupos pesquisados esse fator ndo teve uma utilidade parcial estimada

positiva para nenhum dos niveis.
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4.2.5 Andlise Conjunta de Subgrupos - Escolaridade

Também foi realizada uma analise com subgrupo diferenciado de acordo com
escolaridade. 78% das participantes informaram ter ensino superior completo e 22%
nao tinham a formacgao superior concluida. Também foi observado que essa divisao
se adapta a indicagdo que cada agrupamento precisa ter, de pelo menos, 10% do total
de casos (HAIR et al, 2005). A analise dos resultados através do teste Kendall’s tau
demonstrou uma correlacdo entre as preferéncias observadas e estimadas para o
grupo com nivel superior incompleto (1= .754; sig 0.000) e para grupo com superior
completo (1= 0.528; sig 0.000). Assim, conclui-se que o modelo é apropriado e
demonstra boa capacidade preditiva. A partir disso realizou-se a conjoint analysis para
cada segmento. As utilidades estimadas de cada grupo e cada nivel de fator, que
podem ser observados no quadro 08, permitem mapear as preferéncias das
participantes e identificar diferengas entre os agrupamentos.

Quadro 8: Resultados obtidos por nivel de escolaridade.

Superior completo Superior incompleto

Atendimento  Conhecimento do vendedor 1.185 Assertividade do vendedor 1.891
sobre o produto
Pds venda 169  Conhecimento do vendedor 1.800

sobre o produto

Design Exclusivo 790  Popular 1.291
Modelagem que se adeque ao .759  Padronagem dos tamanhos 545
meu corpo

Qualidade Material/tecido de que é feitaa  1.059 Material/tecido de que é feitaa  2.164
peca peca
Acabamento da peca 100  Durabilidade 182

Preco Alto (-).278 Alto (-).896

Fonte elaborado pela autora.

No quadro 08 identifica-se que o conhecimento do vendedor sobre o produto é
importante para tomada de decisdo na hora da compra, evidenciado nos dois grupos.
Para o grupo com nivel superior incompleto, a assertividade do vendedor também teve
alto nivel de amplitude, indicando ser muito relevante para este grupo. Por outro lado,
0 p6s venda apareceu como um nivel que, embora avaliado pelo grupo das

participantes com nivel superior completo, ndo apresenta alto nivel de relevancia. Ja
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com relagdo ao atributo design, é interessante observar que o comportamento dos
dois grupos foi bastante diferente. Enquanto o grupo com nivel superior completo
valoriza o design exclusivo e a modelagem que se adeque ao seu corpo, as
participantes do grupo com nivel superior incompleto preferem um design popular que
siga uma padronagem de tamanhos. Quanto a qualidade, € comum aos grupos a
questao relacionada ao material/tecido que é usado para producado da peca e o que
se difere entre os grupos é que o grupo com nivel superior completo valoriza o
acabamento da pega enquanto que o grupo com nivel superior incompleto valoriza a
durabilidade. Por fim, outro ponto bastante interessante de ser observado € o preco.
O resultado da pesquisa n&o apresentou para os 2 grupos grau de amplitude positivo
para nenhum dos niveis do fator. O que observou-se foi que o alto preco apresentou
menor amplitude negativa para o grupo das mulheres com nivel superior completo.

Com relagdo a importancia média dos atributos por subgrupo, foi observado
que no grupo de respondentes de nivel superior completo (-0.278) o design seguido
de atendimento e qualidade tem importancia para tomada de decisdo na hora da
compra do vestuario feminino (grafico 6). Ja para o grupo das mulheres com nivel
superior incompleto foi o atendimento seguido de design, qualidade e por fim o preco,
tem importancia para tomada de decis&o (grafico 7).

Grafico 6: Importancia média por atributo para o grupo de respondentes com ensino superior completo.
Importancia média respondentes com ensino
superior completo

40.000
35.000

30.000 33.484
25.000 27.088 26.148
20.000

15.000

10.000 13.270

5.000

0
1
Atendimento Design Qualidade Preco

Fonte elaborado pela autora.
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Grafico 7: Importancia média por atributo para o grupo de respondentes com ensino superior completo.
Importancia média respondentes com ensino
superior imcompleto
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20.000
15.000
10.000
5.000 i
0
Atendimento Design Qualidade Preco

Fonte elaborado pela autora

4.2.6 Discussao dos resultados da etapa quantitativa

Apesar da importancia dos resultados observados na primeira etapa de analise,
a conjoint analysis em nivel agregado algumas questdes necessitam ser melhor
elucidadas. A primeira etapa demonstra apenas uma fragdo das preferéncias das
participantes, desta forma nao refletindo as preferéncias identificadas na conjoint
analysis de subgrupo. Considera-se que essa abordagem pressupbe a
homogeneidade dos sujeitos e, por isso, ndo contempla a diversidade da amostra
(RAO, 2014). Assim, ao se destacar os resultados dos agrupamentos, apresenta-se
uma perspectiva mais completa, aprofundada e adequada sobre os atributos de
referéncia valorizados pelas mulheres entrevistadas.

Inicialmente, destaca-se o achado desta pesquisa que foi comum tanto na
analise conjunta, em nivel agregado, quanto a de subgrupos. Ao que se refere ao
atributo atendimento, o conhecimento do vendedor acaba sendo um fator valorizado
no processo de decisdo de compra de roupa feminina por todas as entrevistadas. A
analise baseada em subgrupos possibilita a identificagdo de dois grupos com
respostas diferentes em relagdo ao apresentado na analise agregada. Nesse sentido,

confirmando o apresentado pela pesquisa de Yap e Yazdanifard (2014), que
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identificou diferengas na tomada de decisdo de consumidores mais novos e mais
velhos.

No presente estudo foi possivel identificar a influéncia de faixas etarias na
preferéncia das participantes. Para o grupo que se enquadra na faixa de até 30 anos
o design popular acaba apresentando maior relevéncia no processo decisorio de
compra. Ja para o atributo qualidade, o material/tecido de que a peca é feita, s6 ndo
aparece com sendo um nivel relevante para o grupo dos 36 aos 42 anos, onde o corte
da peca foi considerado o mais importante.

O atributo prego baixo mostrou-se como sendo um fator importante para o
grupo identificado dentro da faixa etaria que vai dos 31 aos 35 anos. Este achado
pode estar relacionado a prioridade do orgamento estar voltada a outras necessidades
como por exemplo gastos com nascimento de filhos. A prevaléncia de mulheres
gravidas na faixa etaria de 30 a 39 anos foi de 23% no periodo de 2005. Esta
prevaléncia tem aumentado, sendo que em 2015 esse percentual foi de 31%. Esta
evidencia pode explicar, em parte, porque 0 menor prego e design popular sao
atributos importantes na tomada de decisao dessa faixa etaria.

A importancia do design na decisdo de compra diferiu entre os grupos com
diferentes graus de escolaridade (superior completo e superior incompleto). As
mulheres com nivel superior completo valorizam o design exclusivo enquanto as de
nivel superior incompleto preferem o popular. Para os demais atributos as respostas
foram iguais entre os grupos. Além disso foi evidenciado que o conhecimento do
vendedor sobre o produto é fator importante assim como material/tecido de que a peca
foi feita em relagao ao atributo qualidade. A questéo relacionada a preco mostrou-se
diferente para os 2 grupos. Enquanto que as mulheres de nivel superior mostraram
preferéncia a pagar mais caro (-0.278), a de superior incompleto ndo tiveram essa
preferéncia (-0.896).

Diante do exposto acima, questionam-se as possiveis razbes associadas as
diferengas entre os grupos analisados. A partir disso, sugerem-se construtos nao
observados neste estudo que possam influenciar as preferéncias das entrevistadas.
Sugere-se que as respostas dos segmentos possam estar associadas a influéncia
social, a autoestima, a comparagdo social, aos valores pessoais, a busca por

novidades e/ou aos estilos de decisdo de compra.
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A comparagdo social, isto €, a tendéncia intrinseca aos individuos de se
compararem favoravel e/ou desfavoravelmente a outros, a fim de avaliar o quédo bem
eles estdo (ACKERMAN, MACINNIS e FOLKES, 2000). Quanto maior a sensibilidade
a comparagao social, maior a suscetibilidade a influéncia interpessoal (SANI;
LADEIRA; ARAUJO, 2014). Além disso, observou-se que as participantes do estudo
sao mulheres com maior tendéncia de poder e realizagdo. Uma vez que sdo mulheres
com empresa prépria ou que ocupam cargo de gestdo, o que pode refletir essa
necessidade de poder e ascensdo. Assim, os valores pessoais associados a busca
por status social, sucesso, prestigio e controle podem ser sdo considerados
importantes para esta amostra comparado a outros sujeitos (MEANSZEITHAML,
2016).

Abaixo apresenta-se um quadro que resume os cenarios ideais apresentados

pela pesquisa de acordo com cada analise realizada.



Quadro 9: Cenarios ideais conforme analises realizadas.
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ANALISE CONJUNTA AGREGADA

O cenério ideal de compra é aquele onde o vendedor
tem conhecimento sobre o produto, o design das
pegas é exclusivo com modelagem que se adeque ao
corpo das respondentes e com material/tecido de boa
qualidade. Quando ao prego, sem utilidades parciais
positivas para os niveis, sendo o prego alto aquele que
teve maior sensibilidade na medida que apresentou
maiores utilidades parciais negativas (-.316).

Até 30 anos

De 31 a 35 anos

De 36 a 42 anos

Maior que 42 anos

POR SUBGRUPOS (FAIXAETARIAS)

Para este grupo o cenario ideal de compra é aquele onde o
vendedor tem conhecimento sobre o produto que oferece
seguido pela assertividade em relagéo as preferéncias do
cliente. O design das pegas devem ser exclusivos com
modelagem que se adeque ao corpo. A qualidade do
material/tecido deve ser boa e quando ao prego, sem utilidades
parciais positivas para os niveis, sendo o preco alto aquele que
teve maior sensibilidade na medida que apresentou maiores
utilidades parciais negativas (-.714).

Essa faixa etaria presa pelo vendedor tem conhecimento sobre
o produto que oferece seguido pela cortesia e agilidade. O
design das pegas deve ser exclusivo com bom corte da peca e
modelagem que se adeque ao corpo. A qualidade do
material/tecido deve ser boa. Quando ao prego, o Unico grupo
com utilidades parciais positivas para os niveis, sendo o prego
alto aquele que teve maior sensibilidade na medida que
apresentou maior valor de utilidade (1.112).

Para o grupo dos 36 a 42 anos ideal de compra é aquele onde o
vendedor tem conhecimento sobre o produto que oferece e ter
agilidade no atendimento. O design das pegas deve se aquele
que se adeque ao corpo e exclusivo. O corte da peca deve ser
bom e o material/tecido deve ser também de boa qualidade. O
prego, sem utilidades parciais positivas para os niveis, sendo o
preco alto aquele que teve maior sensibilidade na medida que
apresentou maiores utilidades parciais negativas (-.079).

Para este grupo o cenario ideal é aquele onde o vendedor tem
conhecimento sobre o produto que oferece, ter agilidade no
atendimento e assisténcia pds venda. O design das pegas deve
ser com padronagem de tamanhos, que se adeque ao corpo e
exclusivo. O material/tecido deve ser também de boa qualidade
e 0 acabamento da pega deve ser bom também. O preco, sem
utilidades parciais positivas para os niveis, sendo o prego alto
aquele que teve maior sensibilidade na medida que apresentou
maiores utilidades parciais negativas (-.976).

Superior completo

Superior incompleto

POR SUBGRUPOS (GRAU DE ESCOLARIDADE)

Para as respondentes com superior completo o cenario
ideal de compra é aquele onde o vendedor tem
conhecimento sobre o produto que oferece seguido de
agilidade no atendimento e servigo de pés venda. O
design das pegas devem ser exclusivos com
modelagem que se adeque ao corpo. A qualidade do
material/tecido deve ser boa e quando ao prego, sem
utilidades parciais positivas para os niveis, sendo o
prego alto aquele que teve maior sensibilidade na medida
que apresentou maiores utilidades parciais negativas (-
274).

Para as respondentes com imsuperior completo o
cenario ideal de compra é aquele onde o vendedor tem
conhecimento sobre o produto que oferece seguido de
assertividade quanto ao meu perfil de consumidora. O
design das pegas devem ser popular com padronagem
nos tamanhos. A qualidade do material/tecido deve ser
bom e de durabilidade. Quando ao prec¢o, sem utilidades
parciais positivas para os niveis, sendo o prego alto
aquele que teve maior sensibilidade na medida que
apresentou maiores utilidades parciais negativas (-.896).

Fonte: Elaborado pela autora.




48

5 CONCLUSAO

Este trabalho de conclusdo de mestrado profissional teve o propdsito de
identificar e avaliar quais sao os atributos de compra relacionados ao processo
decisorio de compra de vestuario feminino.

A primeira etapa foi alcancada com a realizagcédo da pesquisa exploratoria deste
estudo, em que foram identificados nove atributos salientes, dos quais quatro foram
avaliados como mais importantes e, portanto, considerados na pesquisa. A segunda
etapa demonstrou a realizagdo da fase descritiva e a utilizagdo da técnica estatistica
multivariada Conjoint Analysis, o qual identificou o grau de importancia relativa de
cada atributo, bem como as utilidades individuais de cada nivel de atributo e os grupos
de preferéncia por determinados atributos.

A principal conclusao deste estudo foi identificar que, para o publico pesquisado
por este trabalho, os atributos Design, Atendimento, Qualidade e Prego como os
atributos cuja a existéncia e percepg¢ao apresentaram-se como melhor possibilidade
de resposta para a satisfacdo de seu desejo na tomada de decisdo de compra de
vestuario feminino.

Concluiu-se também que ha poucas diferencas em relacdo a importancia
relativa de cada atributo e nas utilidades individuais em cada subgrupo (faixa etaria e
escolaridade) estudado. Em relagéo as faixas etarias, se destacou o design popular
sendo importante para a faixa que vai até os 30 anos, o corte da peca sendo mais
relevante para o grupo de 36 a 42 anos e o pre¢o baixo como fato determinante para
0 grupo dos 31 aos 35 anos. Quando os subgrupos foram divididos por grau de
escolaridade, a diferenca estd presente no atributo design. Enquanto para as
participantes com nivel superior completo o design exclusivo é valorizado, para as de
nivel superior incompleto o design popular acaba por ter maior aceitagéo.

Outro achado interessante se referiu ao pre¢o. Quando o grupo é analisado no
nivel agregado, este ndo apareceu como sendo um fator de grande relevancia na
tomada de decisdo para compra de vestuario feminino. O grupo pesquisado valoriza
design, qualidade e atendimento como atributos de importancia para realizar a
compra.

Constata-se que as consumidoras possuem uma preferéncia muito parecida na

maioria dos atributos estudados onde os achados de pesquisa acabam nos indicando
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que uma loja que trabalhe com design exclusivo, pecas que tenham uma modelagem
que se adeque ao corpo da consumidora, seguido de um atendimento que conte com
o conhecimento do vendedor em relacdo aos produtos vendidos e com
tecidos/materiais de qualidade, poder-se-a cobrar um pre¢o mais alto por isso, uma
vez que mulheres, com o perfil analisado, percebem valor nesses atributos e pagam

por isso.

5.1 IMPLICAGOES TEORICAS E GERENCIAIS

O presente estudo contribui para o avanco da pesquisa sobre o comportamento
das consumidoras em relacio ao processo de compra de vestuario feminino. Também
aumenta-se o conhecimento sobre essa tematica ao mensurar a preferéncia das
mulheres pertencentes ao segmento daquelas que sdo donas de seus proprios
negocios ou atuam em cargos de gestdo nas empresas que trabalham.

O estudo combinou um método qualitativo, no qual utilizou-se um focus group
com consumidoras, cujo o resultado subsidiou o procedimento ortogonal na
apresentacdo dos estimulos (SRIVASTAVA; PANDEY; SHARMA, 2009), com um
método quantitativo, no qual utilizou-se a técnica da analise conjunta. A analise
conjunta foi processada, incialmente, de forma agregada e posteriormente, de forma
segmentada por faixa etaria e grau de escolaridade (PORTOLAN, 2011; BOESCH,
2013). Tal combinagdo caracteriza um estudo multi método, que € considerado pela
literatura como mais robusto e atraente, embora nem sempre devidamente valorizado
(DAVIS; GOLICIC; BOERSTLER, 2011).

Com base nos resultados obtidos revelam-se também importantes implicacdes
praticas. Nesse sentido, identificam-se fatores que podem ser utilizados por gestores
de empresas para aperfeigoar a prestacéo de servigo das lojas do segmento de moda
feminino.

Inicialmente, ressalta-se o quanto € importante para as consumidoras o
atendimento e o conhecimento dos vendedores. Outro fator importante observado
refere-se a qualidade. Sabe-se que o mercado acaba abastecendo-se através da
compra de grandes volumes visando o prego mais competitivo e a qualidade acaba
ficando em segundo plano. Esse resultado pode servir de alerta para os empresarios
do segmento.
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Diante disso, recomenda-se que os gestores invistam mais no treinamento de
seus vendedores e na qualidade do atendimento, assim como o cuidado em trabalhar
com materiais de maior qualidade. Mais um fator interessante de ser explorado refere-
se a preferéncia pelo design exclusivo. Este resultado sugere uma oportunidade de
mercado a ser explorada visto que as grandes redes acabam priorizando o volume e
parecem nao se preocupar com esta questdo. Por fim, um achado interessante a ser
explorado se relaciona com o preco. Foi observado que as participantes nao
consideram o preco do produto como um fator crucial de decisdo na compra quando

os demais niveis apresentados por elas sdo obedecidos.

5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Este estudo amplia o conhecimento sobre a influéncia de atributos de compra
na tomada de decisdo de compra de vestuario feminino. Mais pesquisas sao
necessarias afim de fornecer informagdes sobre dados demograficos da amostra,
segmentando, por exemplo, renda, estrutura familiar, regido em vive (capital x regido
metropolitana x interior do estado) buscando identificar possiveis diferengas também
nas preferéncias desses grupos. Pode ser avaliada ainda a preferéncia de outros
agentes do processo decisorio e que exercem outros papéis de compra e que foram
comentados na primeira etapa da pesquisa, tais como apelo sustentavel do material,
producao local ou até mesmo estrutura de loja quanto a prestagédo de servigo.
Pesquisas também podem ser conduzidas afim de compreender sobre atributos de
compra, que dizem respeito as condigbes de pagamento, de perfil dos canais de
venda, de comodidade, ou de outros aspectos que envolvam mais diretamente a agao
do varejo, como exposigao dos produtos na géndola, organizagcédo das lojas etc. Por
fim, é interessante investigar a opinido de lojistas e compradores afim de cruzar suas

opinides quanto ao pesquisado junto as consumidoras.
5.3 LIMITACOES
Uma das limitagbes da conjoint analysis € que, em sua aplicagdo os

entrevistados usam conceitos por meio da soma de suas avaliagdes sobre os niveis

individuais dos atributos. Assume-se, dessa forma que os atributos individuais nao
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sejam redundantes e que n&o existam interagdes entre eles. Defini-se que os
entrevistados fagcam, corretamente, compensacgdes entre atributos e niveis. Mesmo
que os consumidores considerem os atributos de um produto e/ou servico, 0 modelo
de compensacao pode nao ser uma boa representacdo do processo de escolha.
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Outra limitagdo da analise conjunta reside no fato de
que poucos trabalhos tém focado em uma validagao externa. Hair et al. (1998) afirmam
que a validade externa é a capacidade de predigdo da analise conjunta, ou de forma
mais clara, a representatividade da amostra. A auséncia de cruzamento de atributos
de produto com atributos de compra pode também limitar a compreensao do processo

decisorio de compra do vestuario feminino de forma mais completa.
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ANEXO A: ROTEIRO SEMIESTRUTURADO PARA FOCUS GROUP

1. Vocés gostam de realizar compra de roupas nas lojas que existem atualmente?

2. Vocés sentem-se confortaveis quando realizam compras de roupas nas lojas?

3. O que é mais importante para vocé nesse processo de compra?

4. Qual sua opiniao a respeito do atendimento dos vendedores?

Estimulos: vendedores sabem o que ofertar, forcam a compra, atendem bem, nao
possuem informacdes sobre o que estao vendendo?

5. A forma de pagamento pode ser decisiva para efetivagdo da compra?

6. Qual sua avaliagado em relagao aos pregos praticados pelas lojas?

7. Fale sobre percepcao de qualidade?

8. O tempo de deslocamento e se ha local para estacionar sédo fatores importantes
para definicao do local de compra?

9. Em relacao a estrutura das lojas qual sua opinido sobre os provadores?
Estimulos: filas, sdo pequenos, possuem pouca iluminagao, sao adequados?

10. Quanto a estrutura de pagamento, em caixas, esta satisfatorio?

Estimulos: é rapido, longas filas?

11. A marca é importante para definigdo da compra?

12. Quais sao as lojas que vocés mais procuram e as que menos procuram?
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13. Quando vocé necessita realizar a troca de uma pecga, esse processo ocorre de
forma satisfatoria?

14. Dé um exemplo de bom atendimento que a fez retornar ao estabelecimento.

15. Dé um exemplo de atendimento ruim e o motivo pelo qual sentiu-se mal atendida.

16. Em geral, como vocé avalia o processo de compra de roupas?



