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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o processo decisério de compra pelo
consumidor masculino de roupa residente na cidade de Porto Alegre. Para tal, foi
realizada uma pesquisa de abordagem qualitativa, com a realizacéo de entrevistas em
profundidade com homens 25 a 44 anos consumidores de roupas. A analise de dados
permitiu identificar os fatores relevantes para a tomada de decisdo por parte desse
publico, os motivos que os leva a adquirir um novo produto e ainda como se da o
reconhecimento da necessidade e a busca de informacfes. Como resultados obtidos,
observa-se uma maior valorizacdo pelo ao homem em relacdo a atributos como
qualidade, conforto e ao fato de vestir bem. A baixa aderéncia as compras de roupas

pela internet também foi observada.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor. Processo decisorio de compra.
Consumidor masculino. Vestuario. Moda.
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1. INTRODUCAO

Os consumidores sdo alvos de diversos estudos e pesquisas que buscam
entender os seus habitos de consumo e quais sédo os fatores que influenciam no
processo decisorio de compra. Na sociedade atual, 0 consumo possui importancia
tanto pratica quanto ideolégica. O consumo € algo ativo e constante em nosso
cotidiano e nele desempenha um papel central como estruturador de valores que
constroem identidades (ROCHA apud DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

A recente evolucao do varejo brasileiro pode ser entendida a partir da analise
de periodos de transformacgéo estrutural, que definiram o seu amadurecimento e
moldaram o mercado. O ambiente econémico, as mudancas sécio demograficas e do
mercado de crédito deram espaco a entrada de operadores internacionais,
formalizacdo, concentracdo, incorporacdo de novas tecnologias e relagdo com o
mercado de investimentos. Com isso, ocorreram mudancgas estruturais no varejo e
aumento de concorréncia, que levou as empresas a se desenvolverem e
amadurecerem enfrentando os desafios (SERRENTINO, 2015).

Até o periodo de abertura econdmica e controle da inflacdo, o varejo brasileiro
era pouco competitivo e seguia normas de negdcio distintas das praticadas nos
mercados mais experientes. No inicio dos anos 90, a economia no Brasil era
prejudicada pela inflacdo e tornava praticamente impossivel a importacdo de produtos
e as empresas locais dependiam mais da habilidade de administrar estoques e fluxo
de caixa do que propriamente da gestdo comercial. A abertura econdmica - que
permitiu a entrada de produtos e marcas — e o controle da inflacdo apds a implantacéao
do plano Real — que incentivou a entrada de redes internacionais, foram mudancas de
forte impacto no varejo nacional (SERRENTINO, 2015).

As empresas varejistas de alimentos foram facilmente aceitas pelo publico pois
significavam praticidade. J& as varejistas do setor de vestuario sofreram mais para
garantir a aceitacdo do publico, principalmente de classes mais altas, que até entédo
preferiam comprar em boutiques e lojas de marcas préprias (SERRENTINO, 2015).
Porém, nos ultimos anos esse cenario tem mudado, segundo Gabriel Viana (2013), a
ascensao da classe meédia, maior percepcdo de moda e um mercado de shoppings
em expansao contribuiram para que o Brasil migrasse da sétima para a quinta posi¢ao

no indice de Varejo de Vestuario da A.T. Kearney. Viana ainda afirma “O pais é o
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maior mercado de vestuério da América do Sul, com US$ 42 bilh6es em vendas, trés
vezes mais que o México, nono colocado no ranking, com US$ 14 bilhdes”.

O mercado brasileiro de moda é um segmento que tem se destacado ha alguns
anos. E esta notoriedade deve-se ao fato da maior preocupacéo das pessoas pelo
desejo de estar bem vestido e com uma boa aparéncia. Hoje, a vaidade, o bem-estar
e a qualidade de vida s&o preocupacdes presentes no cotidiano das pessoas.
Segundo Nanfeldt (1996), a imagem visual que vocé transmite nos primeiros dez
segundos a uma pessoa que o Vé pela primeira vez, € o suficiente para que ela tire
todas as impressdes sobre vocé baseada em sua aparéncia pessoal. Entédo, desta
maneira, percebe-se a grande importancia de estar arrumado e com uma boa
aparéncia, seja para uma entrevista de empregou ou para atividades comuns do dia-
a-dia.

Portanto, com base na realidade atual, este trabalho tem como objetivo o
estudo do comportamento de consumo de moda pelo homem. Na qual o foco sera,
principalmente, nos atributos que este publico busca encontrar em um produto e nos
principais fatores de decisdo de compra. Para isso, o presente trabalho sera
estruturado em cinco sec¢des. A primeira secdo destina-se a introducédo do assunto, a
definicAo do problema, aos objetivos e a justificativa pela escolha do tema. Na
segunda secdo contém o referencial tedrico, que dard o embasamento para a
pesquisa. Ja a terceira secdo sera apresentada a metodologia, que demonstrara
como sera realizado a pesquisa. A seguir, na quarta secao, as analises e interpretacao
dos resultados serdo expostos. Por fim, na quinta secdo, serdo feitas as
consideracodes finais.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Adquirir bens é uma atividade diretamente ligada a valores, relacdes sociais e
significados culturais, portanto analisar o comportamento dos consumidores €
fundamental para compreender esse fenbmeno.

O comportamento dos consumidores difere a cada compra, 0S aspectos
decisoérios tém um grau de importancia de acordo com o produto. A maneira como o
consumidor se comporta na compra de um utensilio doméstico, por exemplo, é

diferente do comportamento envolvido na compra de uma roupa para festa. A busca
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de alternativas, o envolvimento e o tempo podem ser mais ou menos complexo e
influentes no processo decisorio da compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Barnard (2003), o vestuario € uma das maiores formas visiveis
de consumo, e desempenha um papel expressivo na construcdo social da identidade.
E uma forma de linguagem silenciosa em que as pessoas se comunicam através de
simbolos ndo-verbais. Barnard (2003) ainda afirma que as pessoas utilizam as pecas
de roupa como meio pela qual enviam mensagens umas as outras. A moda é
considerada uma forma de expresséo de valores individuais, bem como um meio de
distingao social.

Neste sentido Miranda (2008) refere-se que sao varios os fatores psicoldgicos
gue ajudam a entender a motivacdo causada para as pessoas estarem na moda “tais
como conformidade social, busca da variedade, criatividade pessoal e atragao sexual’.
Os consumidores querem ser Unicos, diferentes, mas nao téo diferentes a ponto de
perderem sua identidade social.

Ainda cabe destacar que comprar uma roupa satisfaz varias necessidades,
entre elas a expresséo da propria identidade, também pode fornecer aos individuos
uma maneira de impressionar 0s outros, que estao ao seu redor (GOULD, 1988).

Ha alguns anos, todo e qualquer assunto sobre moda era relacionado ao
publico feminino. Muitas vezes, era percebido um preconceito com o homem que se
importava e que consumia moda com mais naturalidade que a maioria. No entanto,
este interesse por moda ndao é mais preferéncia apenas do publico feminino. Pois a
parcela de homens que consomem moda com frequéncia tem aumentado ano apo6s
ano. Pela primeira vez os homens alcancaram as mulheres no nimero de frequéncia
ao shopping. Nas compras, as mulheres continuam na lideranca apenas na categoria
A, com seis compras ao més. J4 os homens da mesma categoria fazem cinco compras
ao més (IBOPE, 2013).

A vaidade masculina e um maior interesse por moda tém chamado a atencéo
de diversas empresas do setor de vestuario. Cada vez mais, 0s homens tém
procurado informacgdes sobre como cuidar da sua aparéncia e da sua imagem. Isso
acaba fazendo com que as empresas direcionem maior atencao para este promissor
mercado. A empresa de consultoria britanica Market Line indicou que, até o ano de
2017, o mercado de moda masculina podera movimentar US$ 23,6 bilhdes. Além

disso, a Associacao Brasileira de Industria Téxtil juntamente com o IEMI — Inteligéncia
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de Mercado divulgaram que o varejo de moda masculina cresceu 44,4% entre 0s anos
2007 e 2012 (DIARIO CATARINENSE, 2014).

O perfil do consumidor masculino indica que ele compra roupas que simbolizam
sua personalidade e estilo de vida. Entre as caracteristicas do comportamento deste
“novo” publico estao a objetividade, frequéncia de compra, influéncia, estilo, fidelidade
a marca, preco, qualidade, funcionalidade do produto, identidade e relacdo com
publico (SEBRAE, 2015). A partir destas caracteristicas, é possivel perceber que o
homem tende a ser mais racional no momento da compra, e que tem procurado
opinides sobre produtos na internet. Busca desta maneira, roupas e acessorios que
transmitam sua personalidade. Além disso, fatores como funcionalidade do produto,
preco e qualidade, tém sido cada vez mais importantes na decisdo de compra.

O publico masculino tem um perfil totalmente ligado a tecnologia, e destaca-se
pelo uso da internet como fonte de informacdo. Desta forma, € percebido que os
homens estao buscando cada vez mais a internet para se informar sobre moda. Além
disso, 0 acesso a internet por parte da populacdo brasileira esta batendo recordes,
sendo que em 2013, pela primeira vez, os internautas ultrapassaram 50% dos
cidaddos com mais de 10 anos de idade (JANSEN, 2014). Paralelo a isso, observa-
se um “boom” dos blogs de moda voltados ao publico masculino. A opinido dos outros,
especialmente aqueles percebidos como os mais conhecedores sobre 0 produto em
guestao, sao valiosas fontes de informacédo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005,
p.270). Logo, o interesse do homem consumidor de moda na opinido dos blogueiros!
€ natural.

E nitido que o comportamento de consumo do publico masculino tem se
transformado a cada dia, e esta mudanca ndo € evidenciada apenas no mundo da
moda. Pode-se reconhecer que essa transformacdo se da juntamente com o
desenvolvimento de novas tecnologias. Muitas empresas tém adotado a estratégia de
oferecer produtos com “data para morrer”, fazendo com que desta forma, o homem
consuma mais em menos tempo. O varejo de moda masculina nédo pode ficar para
tras, e para isso esta se adaptando a essa nova maneira de consumo para este
determinado publico. De acordo com Sebrae (2015), os homens, entre 25 e 44 anos,

sao responsaveis por 42% do consumo de artigos de moda no Brasil.

! Denominacdo dada ao autor de um blog.
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Neste cenario, buscar entender o comportamento do homem ao consumir moda
é de fundamental importancia para empresas que trabalham neste nicho ou que
buscam uma nova oportunidade de mercado. Pois tal mudanca de comportamento
tem aumentado o potencial de expansao e lucratividade no setor. Nestes ultimos anos,
o mercado de moda masculino tem evoluido bastante, e o investimento neste setor é
sinbnimo de lucro. De acordo com estudo da Euromonitor International (2015),
mercado de moda masculina devera manter o ritmo crescente de 7,1% ano até 2019.

De acordo com pesquisa do Sebrae (2015), a marca que ganhara a preferéncia
do publico sera aquela que conseguir traduzir de maneira mais eficiente o estilo de
vida de seu cliente. Assim sendo, as empresas estdao diante de uma enorme
oportunidade de reinventar o tipo de relacionamento com o publico masculino tendo
em vista que ja existe e torna-se cada vez maior a demanda por produtos direcionados
aos homens. Para o mercado e os empresarios deste segmento, € preciso que seja
dado poder de voz a multiplicidade, ao novo, ao inovador, para conquistar esse novo
homem. As marcas que entenderem esse movimento no habito de consumo dos
homens poderdo ocupar um espaco no mercado que esta em alta.

Considerando as abordagens desenvolvidas até entéo, o problema de pesquisa
do presente trabalho pode ser resumido da seguinte maneira: Como ocorre o
processo de decisdo de compra de roupas pelos homens?

1.2 OBJETIVOS

Nesta subsecédo serao apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos

a serem atingidos com este trabalho.

1.2.1. Objetivo Geral

7

O objetivo deste trabalho é entender as etapas do processo decisério de

compra de roupas pelos homens com idade de 25 e 44 anos.

1.2.2. Objetivo Especificos

a. Entender quais sdo os habitos de compra de vestuario dos homens;
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b. ldentificar quais sao os principais fatores que influenciam o comportamento

de compra dos homens;

c. Entender a percep¢do dos homens em relacdo a moda.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Flavio Rocha (2014), CEO da varejista Lojas Riachuelo, na ultima
década, o varejo deixou de ser um setor da economia e assumiu um papel
preponderante na economia. E o maior empregador privado do Brasil: de cada quatro
empregos, um é criado pelo varejo. Nos ultimos 10 anos, o PIB cresceu 40% enquanto
0 varejo cresceu trés vezes isso. As redes de bens semi-duraveis como vestuario, por
exemplo, cresceram 500%. A economia esta vivendo uma transformagdo com base
no varejo, um dos grandes propulsores do aumento do poder de compra da populacéao.
O acesso ao crédito teve um impacto maior do que o aumento de renda. Foi o varejo,
com sua capilaridade, o responsavel por isso. Os grandes varejistas com seus
sistemas de cartbes e crediarios que deram este poder aos consumidores.

E possivel observar que o habito de consumo tem mudado muito rapidamente
nos ultimos anos, principalmente quando assunto € referente ao consumo de moda
pelos homens. Esse setor vem crescendo muito ao longo dos anos, e esse
crescimento é o resultado da mudanca de postura pelos homens em relacdo as
compras. Pois eles vém mostrando um maior interesse por novas pegas para compor
0 seu guarda roupa.

A partir destas mudancas, as empresas estdo tendo cada vez mais
necessidade de redobrar a atencéo para este novo perfil de consumidor. Pois com a
globalizacéo, todos os dias surgem novas tecnologias, além de novos servigos e tipos
de produtos, e as empresas precisam estar atentas a estas constantes
movimentagfdes. Por este motivo, elas precisam organizar novas estratégias que
garantam a fidelidade dos clientes.

Como ja citado anteriormente, o consumo de artigos de moda pelo publico
masculino, tem aumentado ano apds ano. Ligado a este crescente, estd 0 aumento

da tecnologia e a maior fluxo de publicidade voltadas especificamente para este
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publico. Logo, cada vez mais homens tem despertado o interesse pela moda. Fazendo
com que este nicho de mercado se mostre com grande potencial de crescimento e
lucratividade.

Em reportagem da Revista Epoca online, Oshima (2014) apresenta nimeros
que apontam que o mercado de moda masculina ndo so6 esta consolidado como € um
dos mais promissores do segmento. Em 2014, o Instituto inglés de pesquisas Market
Line estimou que a moda masculina mundial alcancasse US$ 402 bilhdes. No Brasil,
a previsdo é de que o mercado de moda masculina cresca de US$ 18 bilhdes, em
2013, para US$ 23 bilhdes em 2017.

O setor de moda masculina € um segmento em constante expansédo. Mas para
gue as empresas consigam acompanhar essa constancia, elas precisam saber como
se comunicar com 0s potenciais consumidores. Logo, se faz necessario que as
marcas busquem entender esta mudanca de comportamento do consumidor, para que
desta maneira, possam acompanhar o crescimento deste nicho de mercado.

Em reportagem do site FFW, dados da consultoria de Mercado Euromonitor
International complementam que em 2014 as vendas mundiais no segmento de moda
masculina cresceram 4,5%, ja no setor feminino o crescimento foi de 3,7%. Tal
comportamento tem acontecido desde 2010 (VASONE, 2015).

Baseado nestes levantamentos, pretende-se com o presente trabalho, mostrar
gue a moda, ha muito tempo, deixou de ser de interesse preferencialmente feminino,
e gue os homens estdo se preocupando cada vez mais com a sua imagem e
aparéncia. Além de, auxiliar os players do mercado a entender essa constante
modificagdo de comportamento.

A realizacao do trabalho nesta area se justifica por ter utilidade para estudantes
de moda, profissionais da area, gestores de marcas do setor de confeccdes e, até
mesmo para consumidores. A intencdo foi aprofundar os diferentes assuntos
relacionados ao tema, que combinados entre si, fossem capazes de oferecer uma
explanagao para o problema de pesquisa deste artigo, contribuindo assim para o

aumento da producdo académica nesta area.
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2. REVISAO TEORICA

Nesta secdo serdo apresentados os temas que proporcionardo apoio tedérico
para a presente pesquisa.

A abordagem da literatura comeca por temas fundamentais na area de
marketing, aprofundando-se no comportamento do consumidor, no varejo de moda no

cenario brasileiro e a relagdo do homem com a moda.

2.1COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O crescimento de concorrentes no mercado tem aumentado continuamente,
tornando o ambiente cada vez mais competitivo. Por este motivo, faz-se necessério
gue as empresas busquem ainda mais estudos e pesquisas sobre o comportamento
do consumidor. O conhecimento das caracteristicas do consumidor desempenha um
papel extremamente importante em muitas aplicagdes de marketing, tais como a
definicdo do mercado para um produto ou a decisdo quanto as técnicas apropriadas
a serem empregadas quando o alvo é um determinado grupo de consumidores
(SOLOMON, 2011).

Samara e Morsch (2005) dizem que uma das fungdes essenciais do marketing
€ compreender o consumidor, sendo possivel assim cumprir um dois mais essenciais
de seus objetivos, disponibilizar bens e servicos apropriados para satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes. Em paralelo a isso, Schiffman e Kanuk (2000)
reforcam essa tese argumentando que a caracteristica essencial para a sobrevivéncia
e o desenvolvimento de uma empresa “é a sua capacidade de identificar e satisfazer
necessidades nédo satisfeitas dos consumidores de maneira melhor e mais
rapidamente que a concorréncia.

Karsaklian (2000, p. 18), define o comportamento do consumidor como o
estudo dos motivos que “fazem com que o individuo compre e consuma um produto
em vez de outro, em determinada quantidade, em um momento especifico e em certo
lugar”. O estudo do comportamento do consumidor pode ser conceituado com uma
ampla perspectiva, analisando todo o conjunto de ac¢des que podera ser feito por

individuos que, mediante atos, pesquisam, compram, usam, avaliam e dispdem de
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produtos e servigos, buscando satisfazer suas necessidades (SCHIFFMAN e KANUK,
2000).

Seguindo a mesma linha, Solomon (2011, p. 33), define que 0 comportamento
do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos. Logo, pode-se compreender que o
comportamento do consumidor exerce um papel fundamental nas estratégias de
marketing.

Segundo Kotler e Keller (2006), para que o marketing seja bem-sucedido, as
empresas devem estar intimamente conectadas com seus clientes. Além disso, citam
gue adotar o marketing holistico significa compreendé-los, e que as empresas devem
utilizar uma visédo 360 graus para entender o seu comportamento e como as mudancas
atuam no ciclo de vida deles, para que desta maneira, possam assegurar que estarao
disponibilizando os produtos certos na hora certa.

Um conceito basico de marketing sustenta que as empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores. Tais necessidades s6 podem ser
satisfeitas na medida em que os profissionais de marketing conseguem compreender
as pessoas ou organizacdes que usardo os produtos e servicos que eles estéao
tentando vender (SOLOMON, 2011). Percebe-se entdo, que entender como
comporta-se o consumidor é de extrema importancia para a sobrevivéncia e
crescimento de uma empresa.

De acordo com Solomon (2011), em seus estagios iniciais, esta area de estudo
era chamada de comportamento do comprador, o que refletia uma énfase na interacao
entre consumidores e produtores no momento da compra. No entanto, atualmente, a
interacdo vai muito além da troca de mercadoria pelo dinheiro. Mesmo sendo uma
parte muito importante do processo, deve ser levado em conta questbes que
influenciam o consumo antes, durante e depois da compra. O autor afirma que este
deve ser um processo continuo, e que os profissionais de marketing devem estar
avaliando desde a pré compra, reconhecendo quais sao os fatores e atributos que o
consumidor busca em seu consumo, até o pos-venda.

Para Mattar (2005), os estudos do comportamento do consumidor
compreendem a pesquisa e o entendimento de como séo realizadas as tomadas de
decisdo sobre como gastar seus recursos — dentro deste conceito de recursos estao

inclusos tempo e esforco — para o atendimento de suas necessidades e desejos de
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consumo. Portanto, € indispensavel que a empresa esteja atenta aos fatores que

influenciam o comportamento e o processo decisorio de compra do consumidor.

2.1.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

Kotler e Keller (2006) afirmam que o consumidor € influenciado por quatro

fatores: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os autores consideram o fator

cultural como o que exerce a maior e mais profunda influéncia sobre o consumidor,

sendo determinante no desejo e no comportamento de uma pessoa. Portanto, cabe

aos profissionais de marketing avaliar a cultura existente no mercado alvo, afim de

identificar qual a melhor maneira de ofertar seus produtos, buscando também,

oportunidades para desenvolvimento de novos produtos. A influéncia dos fatores é

apresentada conforme mostra a figura 1.

Figura 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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Estilo de Vida
Personalidade e auto
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Fatores Psicolégicos

Motivagdo

Percepgdo
Aprendizagem

Crengas e atitudes

Comprador

Fonte: Kotler e Keller (2006)

2.1.1.1 Fatores culturais

Conforme ja citado, Kotler e Keller (2006) afirmam que o fator cultural € o que

exerce maior influéncia no comportamento do consumidor, e que ele € subdividido em

cultura, subcultura e classes sociais. Este aspecto faz mencdo aos gostos,

preferéncias, percepcdes e valores, sejam eles familiares ou de instituicbes na qual o
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consumidor estudou ou trabalhou. Solomon (2011), define a cultura como a
acumulacdo de significados, normas sociais e tradicdes compartilhadas entre
membros de uma comunidade. Portanto, é extremamente relevante que o0s
profissionais de marketing avaliem a cultura do ambiente na qual pretendem ofertar
seus produtos e servicos.

Para Dias (2003), a cultura é o fator primordial que influencia as necessidades
e 0s desejos das pessoas. Pois podera depender da cultura de cada pessoa a
disposicéo para 0 consumo, o0 que consequentemente determinard um mercado maior
Ou menor para 0 consumo.

Toda cultura é constituida em subculturas, que fornecem identificacdo e
socializacdo especifica do individuo, podendo classifica-las por nacionalidade,
religido, grupos raciais e regides geografica (KOTLER; KELLER, 2006). Percebe-se
que dentro de cada cultura, existem grupos que compartilham valores com base em
experiéncias em comum. Estes subgrupos acabam gerando importantes segmentos
de mercados, na qual os profissionais da area de marketing devem estar atentos.

Kotler e Keller (2006) dizem que as classes sociais sao divisbes uniformes e
duradouras de uma sociedade. Reforcando a ideia de que duas pessoas de uma
mesma classe social tendem a se comportar de maneira mais parecida do que
individuos de diferentes classes sociais. E importante ressaltar que classe social ndo
€ apenas sobre a renda das pessoas, mas também aspectos como ocupacéo, grau
de escolaridade, lazer e muitas outras caracteristicas. Desta maneira, este aspecto
influenciador deve ser sempre levado em conta pelas empresas, pois a estratificacao
social existe em quase todas as sociedades.

2.1.1.2 Fatores sociais

Os fatores sociais também sao influéncias para o comportamento do
consumidor. Este papel de influéncia é feito por grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status (KOTLER; KELLER, 2006). Para Dias (2003), o comportamento do
individuo é formado com base na aprendizagem que ele sofre durante a interacao
social com outras pessoas.

Os grupos de referéncia realizam forte influéncia sobre o comportamento de
consumo do individuo. De acordo com Dias (2003), os grupos de referéncia

geralmente sdo formados por pessoas que mantém uma relacdo de interdependéncia,
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na qual o comportamento de cada integrante € influenciado por outro integrante deste
grupo. Kotler e Keller (2006) explica que “os grupos de referéncia sdo aqueles que
exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 185). De acordo com
0S autores, estes grupos podem ser considerados diretos (chamados grupos de
afinidade) ou indiretos. Os grupos diretos sédo classificador pelos autores como
primarios ou secundarios, e sdo chamados de grupos de afinidade. O primeiro &
formado pela familia, amigos, vizinhos ou colegas de trabalho, ambos trazendo uma
interacdo continua e informal. J& os secundarios séo grupos religiosos e profissionais
por associacgdes de classe, na qual geralmente caracterizam-se como mais formais e
com menos interacao.

Ainda hé influéncia de grupos na qual a pessoa nao pertence, que podem ser
grupos de aspiracdo ou os grupos de dissociacéo, sendo o primeiro aquele grupo na
qual a pessoa tem interesse em pertencer, e 0 segundo aquele qual os
comportamentos ou valores a pessoa despreza. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2005) os individuos se esforcam na tentativa de se encaixar em grupos e agradar
outras pessoas, fatores que afetam suas decisbes de compra.

“A familia € a mais importante organizagdo de compra de produtos de consumo
na sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da familia constituem
o grupo de referéncia primario mais influente" (KOTLER; KELLER, 2006, p. 187).
Como ja foi citado, a familia € um grupo de referéncia priméario, e é a partir do convivio
familiar que a identidade do individuo é estabelecida. Logo, é nesse momento é que
sdo adquiridos habitos, costumes, valores, crencas, etc.

Em relacédo aos papeis e ao status, estes referem-se aos papéis que a pessoa
assume dentro de um grupo. Ou seja, consiste nas atividades que a pessoa deve
desempenhar dentro do grupo, atividade que carrega juntamente um status. Kotler e
Keller (2006) dizem que “as pessoas escolhem produtos que comunicam seus papéis

€ seu status na sociedade”.

2.1.1.3 Fatores pessoais

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, pg. 289) “valores sociais definem o
comportamento normal para uma sociedade ou grupo, enquanto os valores pessoais
definem o comportamento normal para um individuo”. Incluso no grupo dos fatores

pessoais, estao alguns aspectos influenciadores como caracteristicas pessoais, idade
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estagio do ciclo de vida, personalidade, profissado e autoimagem. A idade e o estagio
do ciclo de vida influenciam diretamente nos tipos de produtos e servigcos que seréao
consumidos, pois as pessoas compram diferentes produtos de acordo com a fase da
vida que estéo vivendo.

A idade pode ser um dos aspectos mais importantes, pois segundo Kotler e
Keller (2006), é através dela que sdo definidas as preferéncias dos consumidores
conforme o estagio de ciclo psicolégico em que este se encontra, e as transicoes
cruciais da vida ou episodios associam-se com o surgimento de novas necessidades.

A profissdo também exerce forte influéncia sobre o comportamento de
consumo dos individuos, pois condicbes econdmicas, renda e estilo de vida estédo

intimamente ligados a este ponto. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 190),

“Um operério comprard roupas de trabalho, sapatos de trabalho e marmitas.
Um presidente de uma empresa comprara ternos caros, passagens de aviao,
titulos de clubes exclusivos e barcos luxuosos. Os profissionais de marketing
tentam identificar os grupos de ocupacao que possuem interesses comuns
em seus produtos e servicos. Uma empresa pode até se especializar em
produtos para certos grupos de ocupacgdo: empresas de software projetam
diferentes produtos para gerentes de marca, engenheiros, advogados e

médicos”.

Além disso, cada cliente possui uma personalidade, tracos psicoldgicos
distintos que geram reacdes coerentes e continuas a um estimulo do ambiente. Este
estimulo também pode ser visto como um comportamento de compra. A
personalidade esta ligada ao estilo de vida também, que Kotler e Keller (2006) definem
como o padrao de vida que uma pessoa possa ter, sendo expresso pelas atividades,
por seus interesses e suas opinides. Solomon (2011, pg. 229) diz que “o estilo de vida
se refere ao padrdo de consumo que reflete as escolhas da pessoa quanto a forma
de gastar seu tempo e seu dinheiro”.

Existem diferentes tipos de personalidade e existe uma forte correlagéo entre
certos tipos de personalidade e a escolha de produtos. As marcas também possuem
personalidade, e os consumidores tendem a consumir aquelas com personalidades
gue sejam coerentes com a autoimagem real, que, segundo Kotler e Keller (2006), é

maneira como a pessoa se Vvé. E possivel que esta escolha seja feita tanto a partir da
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autoimagem do consumidor tanto como pela sua autoimagem ideal, que € como a

pessoa gostaria de se ver.

2.1.1.4 Fatores psicolégicos

De acordo com Kotler e Keller (2006), as pessoas também sao influenciadas
por fatores psicologicos em suas escolhas. Sendo eles quatro fatores predominantes:
motivacado, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes. Dias (2003, p.70) também
cita os fatores psicolégicos: “o ato de compra tem como ponto de partida a motivagao
para atender uma necessidade, que por sua vez, desperta um desejo, o qual sera
atendido de uma forma especifica”.

Motivacao é tida por Dias (2003, p. 72) como o impulso que leva a pessoa a
agir, “é uma necessidade que se torna suficientemente premente, levando a pessoa a
buscar a sua satisfacao”.

Para Maslow (apud KOTLER; KELLER, 2006), as pessoas tém suas
necessidades determinadas conforme a situacdo que esta vivendo. O autor diz que
as pessoas buscam satisfazer primeiro as necessidades mais urgentes na hierarquia

proposta pelo pesquisador, que pode ser observada na Figura 2.

Figura 2 - Hierarquia das necessidades de Maslow
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Fonte: Kotler; Keller (2006)

Maslow (apud URDAN, 2010), descreve cinco niveis de uma hierarquia. Sendo
elas niveladas da mais urgente para a menos urgente, mas em todos 0s niveis 0
objetivo é a auto-realizacdo. A piramide sugere que quando uma necessidade inferior
é satisfeita, surgem os efeitos do apuramento da necessidade superior. Urdan (2010)
ainda afirma que a ordem destas necessidades pode sofrem alteracbes entre as
pessoas ou até mesmo mudar com o tempo para uma mesma pessoa.

Para Solomon (2011) a aprendizagem é estabelecida como uma mudanca no
comportamento causada pela experiéncia e também pode acontecer pela observagéo
de eventos que afetam as pessoas. Kotler diz que o comportamento humano é
aprendido ao longo da vida, e que ela € gerada através da constante incitacdo a
impulsos, estimulos, sinais, resposta e reforgcos. Ou seja, a pessoa que teve uma
experiéncia positiva com algum servico ou produto, tendera a repetir este consumo

mais de uma vez em outra situacao de necessidade.
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O individuo adquire crencas e atitudes a partir de acdes, ou seja, fazendo e
aprendendo. Kotler e Keller (2000, p. 196) dizem que a crenca € algo descritivo e que

uma pessoa sustenta a respeito de alguma coisa. Além disso, o autor afirma que

“As crengas podem ter como base conhecimento, opinido ou fé. Elas podem
ou nao conter uma carga emocional. Naturalmente, os fabricantes se
interessam muito pelas crencas que as pessoas tém a respeito de seus
produtos e servicos. Essas crencas estabelecem imagens de marcas e
produtos — e as pessoas agem de acordo com essas imagens e algumas
crencas estdo equivocadas e inibem a compra, o fabricante lanca uma

campanha para corrigir essas crencas”.

Para Kotler e Keller (2006) a maneira como a pessoa age também é
influenciada pela percepcdo da situacdo. Seguindo este pensamento, 0S autores
dizem que a percepcdo e o0 processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacgdes a fim de tornar uma visado significativa do mundo. Além
disso, enfatizam que as pessoas podem ter diferentes tipos de percep¢des sobre um
mesmo produto devido a trés processos: atencao seletiva, distorcdo seletiva e
retencdo seletiva. Segundo 0s autores, as pessoas sdo submetidas a inUmeras
propagandas por dia, e grande parte destas informacdes é filtrada pelo processo de
atencdo seletiva. Assim, o desafio dos profissionais de marketing esta sendo
promover propagandas que chamem a atencao do consumidor, compreendendo quais
estimulos estdo sendo percebidos. Mas mesmo compreendendo os estimulos que
serdo percebidos pelo publico, estes profissionais podem correr o risco de suas
propagandas ndo serem compreendidas da maneira que foram emitidas, causando
uma distorcao seletiva, ou seja, a propaganda pode ser distorcida e compreendida da
maneira que o individuo ajuste ao seu pré-julgamento, adaptando as informacdes
recebidas as suas crencas e expectativas. Com a propensdo a ter lembrancas
positivas de um produto de sua preferéncia a ponto de esquecer 0s pontos positivos
dos concorrentes, os consumidores tendem a exercitar a retencéo seletiva para a
afirmacdo de suas crencas e valores, facilitando o trabalho dos profissionais de
marketing, que, em cima desta afirmagéao, trabalham com a repeticdo, assegurando

desta forma que a mensagem nao sera ignorada.
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2.1.2 Processo decisorio de compra do consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2005) acreditam que a compra parte de uma
necessidade, problema ou desejo que precisa ser suprido e, para solucionar esses
problemas, os individuos passam por um processo de decisdo de compra composto
por varias etapas que resultam na escolha final. Blackwell, Miniard e Engel (2005)
sugerem um modelo em que 0s consumidores passam por sete estadgios de tomada
de decisédo, sdo eles: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pdés-consumo e
descarte. Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 484) afirmam que “as decisbes dos
clientes sdo as que eles tomam no mercado como compradores, pagantes e usuarios”.
Os autores consideram que sejam cinco as etapas do processo decisorio de compra:
reconhecimento do problema, busca de informacéo, avaliacao de alternativas, compra
e experiéncia pés-compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

De acordo com Solomon (2011), o processo de decisdo de compra envolve o
mesmo conjunto de etapas proposto por Sheth, Mittal e Newman (2001). Solomon
(2011, p. 209) complementa ainda sugerindo que “como algumas decisdes de compra
sao mais importantes do que outras, a quantidade de esfor¢o que concentramos em
cada uma delas é diferente”. Em alguns casos, a tomada de decisdo demanda de
poucas informacdes e é realizada de forma quase imediata, porém, outras vezes, esse
processo exige mais tempo e dedicagéo para ser concluido. Ja para Samara e Morsch
(2005), o processo decisorio do consumidor é composto por seis estagios:
reconhecimento da necessidade, busca de informacgé&o, avaliagdo das alternativas do
produto, avaliacdo das alternativas de compra, decisdo de compra e comportamento
pos-compra.

Sendo assim, demonstradas as particularidades de cada autor em relagédo as
etapas que compdem o0 processo de decisdo de compra, sera utilizado para este

estudo o modelo de Blackwell, Miniard e Engel, constituido de 7 etapas.

2.1.2.1 Reconhecimento da Necessidade

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 74), “o ponto de partida de
qualquer decisdo de compra é uma necessidade do consumidor (ou problema) ”.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 485) complementam afirmando que “o processo
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decisorio € iniciado quando um cliente reconhece um problema a ser resolvido ou uma
necessidade a ser satisfeita”. Eles ainda ressaltam que o problema de um cliente ndo
€ necessariamente de origem fisica, é “qualquer estado de privagao, desconforto ou
falta sentido por uma pessoa” definem Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 486). Sendo
assim, o reconhecimento do problema € a percepc¢do, por parte do individuo, de que
ele precisa comprar algo para retornar ao conforto, seja em termos fisicos ou
psicolégicos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Alguns estimulos, internos ou externos, podem ocorrer para que O
reconhecimento de necessidades (ou problemas) seja percebido. Os estimulos
considerados internos sdo os desconfortos (fisicos ou psicologicos) percebidos pelo
cliente. J& os estimulos externos sédo aqueles que induzem o cliente a perceber um
problema através de informacdes de mercado, tais como noticias de jornais e
conversas com especialistas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

A segunda etapa do processo de decisdo de compra é a busca informacdes.
Nesta etapa os consumidores procuram se informar sobre o produto ou servigco que
desejam comprar, suas caracteristicas, as diversas opcoes, locais onde encontrar o
produto e até precos (SOLOMON, 2011; BLACKWELL; MINIARD E ENGEL, 2005;
SHETH; MITTAL E NEWMAN, 2001).

2.1.2.2 Busca de informacdes

Assim que a necessidade foi reconhecida, os consumidores buscam
informacdes sobre diversas alternativas para solucionar o problema (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). De acordo com Solomon (2011), “a busca de informagédo € o
processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de dados
adequados para tomar uma decisao razoavel’.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) consideram que a busca pode ser interna —
recuperando experiéncias anteriores - ou externa — arrecadando informacfes com
familiares, amigos e mercado. Samara e Morsch (2005) concordam que existam
informagdes internas e externas. Segundo os autores, “as fontes de informacdes
internas consistem nas experiéncias passadas e nas informacgbes relevantes
armazenadas pelo consumidor”. Contatos anteriores com uma marca podem fornecer
ao consumidor alguns dados relativos a capacidade de um produto ou servi¢co suprir

suas necessidades. As informacdes armazenadas podem vir de outras fontes que néo
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a pessoal como, por exemplo, exposi¢cdo a midia e relatos de amigos e familiares. Se
a pesquisa em fontes de informacé&o internas nao for suficiente para a satisfacédo da
necessidade, o consumidor automaticamente buscara por informacdes externas:
amigos ou parentes, midia e caracteristicas especificas do produto. De acordo com
Samara e Morsch (2005, p. 31), “a propaganda veiculada em revistas, jornais, radio e
televiséo lhe fornecera informacdes mais precisas sobre as alternativas disponiveis
do produto”.

Em algumas situacdes, os consumidores realizam a busca de forma passiva,
ficando mais receptivos a informacgfes do seu ambiente, enquanto em outros casos
eles se empenham em um processo ativo de busca de informagdes, pesquisando em
jornais, revistas, anuncios, internet ou no préprio ponto-de-venda (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). As vezes os consumidores sdo conduzidos de forma
inesperada para o processo de busca, influenciados por fatores situacionais que,
normalmente, ndo estdo no seu controle. Quando um produto de extrema importancia
estraga, como uma geladeira, por exemplo, o consumidor deve buscar um substituto
imediatamente, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 77) “esses tipos de
fatores situacionais impdem limites a quantidade de tempo disponivel para a busca”.
Sendo assim, a busca nao € tdo extensiva e pesquisada como o cliente gostaria que
fosse se estivesse planejando a compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A préxima etapa do processo decisorio de compra, segundo Blackwell, Miniard
e Engel (2005), é a avaliacdo das alternativas pré-compra. E nessa fase que o
consumidor analisa as opc¢des que tem do produto ou servico a ser comprado, além
disso conhece melhor as caracteristicas de cada uma das alternativas e as possiveis

marcas.

2.1.2.3 Avaliacéo das Alternativas Pré-compra

Nessa etapa do processo os consumidores fazem uma comparacao entre o
que consideram mais importante e o que conhecem sobre diferentes produtos e
marcas (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005).

Tanto diferencas individuais quanto varidveis ambientais podem influenciar na
maneira como 0s consumidores avaliam suas escolhas. Valores, necessidades e
estilos de vida dos individuos também s&o considerados critérios avaliativos. Contudo,

segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 79), “os consumidores também devem
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avaliar onde vao comprar o produto desejado, e aplicar critérios de avaliacao
relevantes com relacdo aos pontos-de-venda nos quais vao realizar suas compras”.
As alternativas sédo avaliadas em dois tipos de atributos: salientes e determinantes.
Os consumidores consideram os atributos salientes como sendo 0s mais importantes,
pois sdo aqueles que variam pouco entre os produtos de uma mesma categoria. Ja
os atributos determinantes séo os detalhes especificos daquele modelo ou marca,
eles podem ser decisivos para o individuo escolher qual marca ou em que loja ira
comprar (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Na hora de tomar uma decisdo de compra, os individuos sdo munidos de
diversas possibilidades, porém, ndo consideram todas as alternativas, somente uma
parte das opcles disponiveis. Esse grupo de alternativas consideradas durante o
processo de tomada de decisdo € conhecido como conjunto de consideracdo ou
conjunto evocado (SOLOMON, 2011; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), para construir um grupo de
consideracéo, o individuo pode utilizar uma busca interna de informacées ou uma
busca externa. Assim gque o conjunto estiver determinado, o consumidor ira definir de
que maneira serd feita a andlise dos produtos ou servigos disponiveis. Para isso o
comprador tem duas opcodes, “[...] (1) confiar em avaliagdes preexistentes do produto
armazenadas na memoria ou (2) construir novas avaliacdes baseadas na informacéo
adquirida pela busca interna ou externa” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
120).

A confiangca em avaliacdes preexistentes ocorre porque 0S consumidores
guardam avaliagdes formadas pelo consumo anterior desses produtos. Em outros
momentos, pode ser fundamentado em experiéncias indiretas através de amigos ou
parentes. Porém, quando o individuo € inexperiente em relacdo a compra ou quando
ele ndo esta disposto a confiar em avaliacdes preexistentes, é preciso que ele
construa uma nova avaliagdo (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005).

Os autores acreditam que apos a etapa da avaliacdo das alternativas, vem a
compra propriamente dita. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) é nesse estagio
que os consumidores fazem as escolhas referentes a compra final, descrito no

préximo subcapitulo.

2.1.2.4 Compra
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Depois de avaliar as alternativas disponiveis, o cliente efetua a compra. Sheth,
Mittal e Newman (2001) e Samara e Morsch (2005) dividem esse passo em trés
etapas. A primeira se refere ao momento que o individuo opta pela alternativa
preferida com base na avaliacdo das alternativas feita anteriormente. A segunda
etapa, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 509) & “formar uma intengcéo de
compra — uma determinacédo de que a pessoa compraria aquele produto ou servigo”.
Por fim, a dltima etapa é efetuar a compra, ou seja, providenciar os termos da
transacéo, buscar e obter do vendedor a transferéncia de direito ou titulo, pagar pelo
produto ou servico, ganhar posse do produto ou o compromisso de servico do
vendedor (SHETH, MITTAL; NEWMAN, 2001). J4 para Blackwell, Miniard e Engel
(2005, p. 133), no processo de compra “o consumidor decide: comprar ou nao, quando
comprar, o que comprar (tipo de produto e marca), onde comprar (tipo de varejistas e
varejista especifico) como pagar”.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) defendem que durante o0 processo 0sS
consumidores podem optar por abandonar a compra em varios momentos e por varios
motivos, “[...] incluindo a alteracdo de motivagdes e circunstancias, nova informagao
ou falta de produtos disponiveis [...]” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 133).
A deciséo de efetuar a compra pode gerar uma compra totalmente planejada,

parcialmente planejada ou ndo planejada:

[...] compra totalmente planejada (tanto o produto quanto a marca Sao
escolhidos antecipadamente), uma compra parcialmente planejada (existe a
intengdo de comprar o produto, mas a escolha da marca é adiada até o
momento da compra) ou uma compra ndo planejada (tanto o produto quanto
a marca sdo escolhidos no ponto-de-venda) (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 133).

Diversos elementos podem influenciar no momento e na condicdo para que
ocorra a compra propriamente dita. Fatores de tempo como sazonalidade e datas
comemorativas sao oportunidades aproveitadas pelos varejistas para estimular as
vendas. O momento da compra também pode afetar no preco e, consequentemente,
na probabilidade de a compra ser abortada (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 134), “fatores de tempo sédo a razao
principal para o surgimento e crescimento das lojas de conveniéncia que reconhecem

a necessidade do consumidor [...]".
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De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), a proxima etapa pela qual os
consumidores passam é decidir quando a compra serd realizada. Apés cumprir as
etapas mencionadas anteriormente, o individuo ird escolher qual loja € capaz de suprir
suas necessidades. Os autores defendem que “o processo de escolha de uma loja
especifica envolve a combinacgéo das caracteristicas do consumidor e da compra com
as caracteristicas da loja” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 136).

Dessa forma, para decisdo do local onde a compra sera realizada, o
consumidor precisa “[...] considerar qual tipo de conceito de varejo (internet, mala
direta, catalogos ou lojas fisicas) [...] qual tipo de loja (grande varejista, hipermercado,
[...] loja especializada etc.) e qual varejista especifico (Wal*Mart versus Kmart) ”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 136). Dependendo do tipo de compra, 0
consumidor pode utilizar diferentes critérios para que a decisdo sobre qual loja
escolher seja tomada. Experiéncias anteriores e a imagem das lojas podem ser
influenciadores para que o consumidor seja levado diretamente para uma alternativa
especifica de ponto-de-venda (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Portanto, a imagem que o consumidor tem em relacdo a loja € muito importante
nesse estagio do processo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Segundo
Solomon (2011) e Blackwell, Miniard e Engel (2005), a imagem da loja, ou sua
personalidade como define Solomon (2011), é criada a partir de experiéncias prévias
do consumidor naquele ambiente e € composta por fatores como “localizagao,
adequacgao da mercadoria e o conhecimento e a qualidade da equipe de vendas”
(SOLOMON, 2011, p. 243). O autor destaca ainda que “algumas lojas tém imagem
claramente definida (seja boa ou ma). Outras tendem a se confundir na multidao.
Podem néo ter qualquer aspecto distintivo e podem ser desconsideradas por essa
razdo” (SOLOMON, 2011, p. 243).

Além dos aspectos fisicos, 0s grupos sociais influenciam de forma consideravel
muitas das determina¢des dos consumidores no momento da compra. Segundo
Solomon (2011, p. 234), em algumas ocasides, “a propria presenga ou auséncia de
outros clientes em um ambiente na verdade podem funcionar como um atributo do
produto”. Em outros casos, a presenga de outros clientes pode ter um significado
positivo, como em um bar ou um jogo de futebol, por exemplo, ambientes que se
estiverem vazios sao pouco atrativos (SOLOMON, 2011). O autor complementa ainda

afirmando que “a presenca de um grande numero de pessoas em um ambiente
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aumenta os niveis de excitacdo do consumidor, de modo que sua experiéncia
subjetiva do local tende a ser mais intensa” (SOLOMON, 2011, p. 234).

Outro fator importante em relacdo ao ambiente social se refere ao tipo de
consumidores que frequentam uma loja, utilizam um servico ou usam um produto, pois
estes podem influenciar nas avaliacbes do consumidor no instante da compra.
Algumas vezes os individuos concluem algo sobre um ambiente de compras de
acordo com o perfil e aparéncia de seus clientes (SOLOMON, 2011).

Solomon (2011) e Sheth, Mittal e Newman (2001) consideram que 0 passo
seguinte ao da compra € a avaliagdo pos-consumo. Porém, para Blackwell, Miniard e
Engel (2005) a proxima etapa do processo decisério de compra € o consumo. Assim

sendo, no subcapitulo seguinte € descrito a etapa do consumo e seus componentes.

2.1.2.5 Consumo

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 167), “0 consumo
representa o uso do produto adquirido pelo consumidor’. Os mesmos autores
determinam quatro dimensdes que influenciam no estagio do consumo: quando, onde,
de que maneira e em que quantidade o produto é consumido.

O momento em que 0 consumo acontece € um aspecto importante. Blackwell,
Miniard e Engel (2005, p. 167) defendem que “em muitos casos, a compra € 0
consumo caminham lado a lado”. Ou seja, o produto € comprado com data ou ocasido
certa para ser consumido. Entretanto, acontecem situacdes em que a compra é
realizada sem que o cliente saiba exatamente quando o consumo sera feito. Nesses
casos, “a decisdo de consumir é feita independentemente da decisdo inicial de
compra” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 168).

Além de entender quando, é fundamental saber onde o consumo ocorre. As
vendas sao um tanto quanto induzidas pelo fato de o produto ser consumido em casa
ou fora dela. Muitas pessoas consomem produtos nacionais ou mais simples em casa
e, quando estdo em um local publico, optam pelos produtos importados ou mais
sofisticados, geralmente para criar uma imagem social mais favoravel diante dos
outros individuos presentes no ambiente (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 170), “o mal-entendimento de
onde o consumo ocorre pode ser um erro grave”. Os autores exemplificam citando

que clientes de restaurantes fast-food que adquirem os produtos pelo sistema drive-
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thru querem alimentos faceis de segurar, pois irdo consumi-los enquanto dirigem. Do
mesmo modo, compreender como o produto é utilizado interfere na sua oferta e, além
disso, cria novas possibilidades anteriormente néo identificadas (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Mesmo que um grupo de consumidores se assemelhe por ter os mesmos
hébitos de comportamento de consumo, eles podem se diferenciar em relagdo a
quantidade consumida por cada um deles. Essas diferencas criam grupos
classificados conforme a quantidade consumida, essa forma de separacdo é chamada
de segmentagdo por volume de uso e “[...] divide os usuarios em trés segmentos:
grandes usuarios, usuarios moderados e pequenos usuarios” (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005, p. 172). Dessa maneira, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2005), uma empresa pode adaptar seu produto conforme o0s grupos de
consumidores, criando embalagens diferenciadas ou promogdes.

Outra caracteristica importante do comportamento de consumo se refere as
sensacdes geradas pelas experiéncias de consumo. O individuo pode se sentir de
diversas maneiras ao consumir um produto ou até mesmo um servico. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 173), as sensagodes “[...] podem ser positivas (por
exemplo, excitacdo, prazer, alivio) ou negativas (raiva, chateacdo, -culpa,
ressentimento) ”. Em muitos casos estas atingem dimensdes maiores, porém, outras
vezes ocorrem com menos intensidade. A proxima etapa do processo de decisédo de
compra é a avaliagdo pds-consumo, na qual o comprador analisa sua satisfacdo sobre
0 produto ou servico consumido, bem como em relagdo a marca (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

ApOs 0 consumo, os autores defendem gue existe a etapa da avaliacdo pos-
consumo, ou seja, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), é o estagio em
gue os consumidores avaliam a sensacao de satisfacdo ou insatisfacdo em relacao
ao produto ou servico depois de consumido. Esta etapa é descrita no subcapitulo a

sequir.

2.1.2.6 Avaliagdo PAs-consumo

Sheth, Mittal e Newman (2001) e Solomon (2011) defendem que a satisfacao
(ou nédo) do cliente é determinada pelas sensacdes geradas por um produto depois de

compra-lo e isso influenciara em suas tomadas de decisfes futuras. Sendo assim, se
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ele tiver uma experiéncia gratificante com determinado produto ou marca,
possivelmente ele comprara 0 mesmo produto do mesmo fornecedor. Porém, se a
experiéncia for negativa, dificilmente ele utilizara o mesmo produto ou marca (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O envolvimento com os produtos e servigos esta relacionado com o interesse
gue os clientes ttm em consumir esses produtos. Sheth, Mittal e Newman (2001, p.
513) afirmam que grande parte dos produtos e servigos séo utilizados “de forma
rotineira e sem questionamento. As pessoas simplesmente ndo tém tempo ou
motivagao para pensar sobre eles no momento do consumo. Apenas 0s notam quando
algo ndo funciona como esperado”. Por outro lado, todos os individuos sao
encantados com certos produtos e, ao consumi-los, estdo constantemente fazendo
avaliacdes (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Como ultima etapa do Processo Decisério de Compra, os autores afirmam que
exista o descarte. Blackwell, Miniard e Engel (2005) referem que este € o estagio em
gue os consumidores se desfazem dos produtos, que pode acontecer de diversas
formas e por varios motivos. A etapa do descarte é apresentada no préximo

subcapitulo.

2.1.2.7 Descarte

Solomon (2011, p. 248) defende que “os consumidores muitas vezes se
desfazem das coisas, seja porque ja realizaram sua funcao ou possivelmente porque
nao sdo mais adequadas a visao que eles tém de si préprios”. Assim sendo, de acordo
com Blackwell, Miniard e Engel (2005), existe mais de uma maneira para descartar o
produto que ndo esta mais sendo utilizado pelo individuo, o item pode ser descartado
completamente, reciclado ou revendido. Ja para Solomon (2011), o consumidor tem a
opcao de manter o produto, desfazer-se dele temporariamente ou entdo descartar-se
dele permanentemente.

Se a opcao escolhida pelo individuo for livrar-se do produto permanentemente,
ele ainda pode decidir por joga-lo fora, da-lo, troca-lo ou vendé-lo. Se o consumidor
optar por uma das Ultimas trés alternativas, ele pode realizar a transagédo de forma
direta com o futuro usuario ou através de um intermediario (SOLOMON, 2011).

Solomon (2011) ressalta que o descarte é fundamental para colaborar com as

guestdes ambientais e incentivar a reciclagem, visto que a sociedade atual produz
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uma enorme quantidade de lixo prejudicial ao meio ambiente. Visto isso, o0 autor afirma
que ndo so as questdes financeiras sdo influentes na hora de decidir por descartar um
produto, mas também as questbes ambientais que podem se tornar fatores decisivos
para que o individuo realize uma nova compra ou nao, dependendo do perfil desse
consumidor (SOLOMON, 2011).

A etapa de descarte é a Ultima considerada pelos autores no processo de

decisédo de compra.

2.1.3 Atributos

As organizacfes buscam continuamente entender o motivo de um cliente optar
pela compra de um produto ao invés de outro concorrente. Entre os fatores
determinantes para a escolha deste produto, estdo os atributos. Estes que sao as
caracteristicas do produto, sdo informacdes mais evidentes e importantes, que
possuem alto grau de relevancia para o consumidor no momento da compra. Pessoas,
muitas vezes, compram produtos e servicos decidindo por meio de atributos
(BERKMAN, LINDQUIST e SIRGY, 1996).

Para Alpert (1971), os atributos de um produto séo classificados de acordo com
o grau de importancia e relevancia na tomada de decisdo e sdo divididos em trés

categorias:

a) Salientes: séo atributos que estdo presentes no produto e sdo percebidos
pelo consumidor. No entanto, ndo possui grau de importancia em relacédo a
decisédo de compra;

b) Importantes: sdo atributos que determinado grupo considera importantes no
momento da escolha do produto, mas néo determinantes isoladamente a
deciséo pela compra;

c) Atributos determinantes: sdo os atributos que detém a maior forca de
influéncia no momento da compra. Sao considerados muito relevantes para

0 consumidor.

O grau de importancia dos atributos pode variar de acordo com cada individuo.
Esta importancia reflete os valores ou as prioridades que este individuo relaciona a

cada vantagem oferecida, sempre dependendo das necessidades para as quais ele
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busca satisfacdo (SOLOMON, 2011). Assim os individuos tém percepcdes diferentes
sobre a presenca de terminados atributos, e estas percepc¢des podem estar apoiadas
na experiéncia, nas informacdes recebidas, no conselho das pessoas conhecidas, na
publicidade ou nas impressGes puramente pessoais (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).

Outra maneira de classificar os atributos é de acordo com o grau de correlacéo
entre um atributo e o produto em si. Desta maneira podem ser denominados como
intrinsecos ou extrinsecos. De acordo com Dallaroza (1999), os intrinsecos sao
aqueles que estao relacionadas as propriedades e caracteristicas fisicas do produto,
tais como cor, tamanho, design e durabilidade. Ja os extrinsecos também estdo
relacionados aos produtos, porém nao fazem parte da composic¢ao do produto — preco,
marca, garantia e propaganda.

Outra classificacdo possivel para os atributos € a categorizacao entre abstratos
e concretos (PETER e OLSON, 1999). Atributos concretos sao mais faceis de serem
identificados (BLACKWEEL, MINIARD e ENGEL, 2005), enquanto os atributos
abstratos referem-se as caracteristicas intangiveis do produto, como a percepcao que
0 consumidor tem da marca (PETER e OLSON, 1999).

Woodruff e Gardial (1996) sugerem que os atributos fazem parte de uma
hierarquia de valor, que conecta as caracteristicas do produto as caracteristicas
psicolégicas do consumidor. De acordo com essa perspectiva, os atributos intangiveis
sdo os primeiros percebidos dos consumidores, seguindo dos atributos abstratos e
das consequéncias funcionais e psicologicas.

O estudo e a mensuracao dos atributos de um produto ou marca é fundamental
para o entendimento do posicionamento do consumidor a seu respeito, pois levam o
consumidor a optar por um produto ao invés dos demais em funcao de uma avaliacao,
muitas vezes inconscientes, para a qual usa como balizadores crencgas pessoais e
experiéncias passadas (PETER e OLSON, 1999).

Inicialmente acreditava-se que a racionalidade era o fator mais importante na
decisdo de compra, partindo do principio econémico de que 0s consumidores sao
racionais e procuram opc¢des que maximizem seus ganhos em cada operacéao.
Entretanto, percebeu-se que na realidade os fatores que influenciam na deciséo de
compra sao diversos e nao apenas racionais (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).
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2.2 ARELACAO ENTRE HOMEM E MODA

O papel social do homem, suas relagbes interpessoais e 0 conceito de
masculinidade vem passando por mudancas, no entanto a questdo ainda pouco
explorada é como essas transformacgdes afetam o comportamento de consumo desse
homem. O modo como a sociedade era organizada na Idade Moderna, caracterizada
pela defini¢cdo clara dos papéis sociais, ja ndo condiz ao momento atual (BOURDIEU,
1999).

A vaidade do homem tem se tornado um assunto cada vez mais comum e
explorado. Em meados de 1995 acontecia um boom da moda no Brasil. Surgiram
novos nomes, a midia dava mais espaco ao assunto e o0 interesse do publico
aumentava. Em funcéo disso, o curso de Moda da Faculdade Anhembi-Morumbi
desenvolveu uma pesquisa para aprofundar o conhecimento no assunto, a pesquisa
foi nomeada “O Novo homem — Comportamento, Moda e Mercado” (CALDAS, 1997).

A evolucdo da moda masculina teve inicio nos anos 60 com exploséo da moda
jovem, do jeans e do unissex. Os homens se permitiram ser cada vez mais vaidosos
e utilizar como fontes de pesquisa revistas da época proposta ao grande publico. A
luta das mulheres por igualdade social acabou influenciado na mudanca
comportamental dos homens nesse periodo, enfraquecendo a figura do “machéo”.
Nos anos 70, as conquistas comecaram a acontecer, seja com a insercdo da mulher
no mercado de trabalho ou com a revolucdo do masculino nas passarelas e o clima
se tornou favoravel a diversidade. Segundo Caldas 997, p.152), “a politica do corpo
destacava-se como um dos simbolos de um novo comportamento. Permitir, liberar e
experimentar valia também para a moda.

Stephan (2014) considera que as mudancas no comportamento dos homens
se mostra como reflexo das mulheres. Os homens se transformaram de forma mais
lenta e resistente. Algumas das causas dessas mudancas foram a maior
responsabilidade com os filhos e tarefas da casa, menor cobranca da ascenséo

profissional e a valorizacao de sua afetividade e vaidade.
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3. METODOLOGIA

3.1.PESQUISA EXPLORATORIA

Para atender os objetivos deste estudo, foi realizado uma pesquisa
exploratdria. Esta que é utilizada quando deseja-se encontrar dados iniciais sobre um
problema de pesquisa. Este método tem como caracteristicas a informalidade, a
flexibilidade e a criatividade. Segundo Nigue e Ladeira (2014), esta abordagem deve
ser utilizada quando deseja-se encontrar uma nova oportunidade de mercado e
mapear as tendéncias de consumo.

A pesquisa exploratdria tem como objetivo gerar mais conhecimento sobre o
tema em estudo ou problema de pesquisa em estudo. Este método de pesquisa €
utilizavel para conhecer o assunto de maneira mais profunda e estabelecer melhor o
problema através da elaboracdo de questbes de pesquisa (MATTAR, 2005). A
pesquisa exploratoria foi a escolha do presente pesquisador por possibilitar que
através dela se tenha um conhecimento mais profundo acerca do tema de estudo.
Além disso, segundo Malhotra (2006), este tipo de pesquisa permite que o foco da
investigagdo possa mudar a partir da descoberta de ideias ou dados, sendo assim, a
pesquisa exploratdria se faz importante para o presente trabalho pela flexibilidade que
concede ao pesquisador para conduzir a entrevista da maneira que julgar necessario.

Para Chanlat (apud NIQUE e LADEIRA, 2014), “a tentativa de alcangar dados
de aspectos particulares da realidade humana e social, através da compreensao das
experiéncias, valores, desejos e significacdes, € entendida como uma pesquisa social
de carater qualitativo. Por tanto, para o desenvolvimento deste trabalho foi utilizado a
pesquisa qualitativa, que tem como propdsito descobrir quais sdo as perspectivas do
entrevistado sobre determinado assunto. Esta vertente de pesquisa auxilia o
pesquisador a compreender as opinides do consumidor e suas preocupacdes perante
o tema estudado. A pesquisa qualitativa se aplica ao projeto uma vez que “os dados
qualitativos sdo coletados para se conhecer melhor aspectos que ndo podem ser
observados e medidos diretamente” (AAKER; KUMAR; DAY, 2001, p.206).

Paralelo a isso, segundo McDaniel e Gates (2003), as pesquisas qualitativas
sdo utilizadas para analisar as atitudes dos consumidores, além de gerar dicas e
percepcdes em relacdo a um produto/servico e/ou marca. Os autores afirmam que

“ndo existe maneira melhor do que a pesquisa qualitativa para compreender a fundo
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as motivagdes e os sentimentos dos consumidores” (MCDANIEL e GATES, 2003,
p.120). Além disso, os resultados de um estudo qualitativo podem identificar qual o
perfil de um determinado publico consumidor, por exemplo, pode-se perceber qual a
faixa etaria que mais consome “certo produto”.

Ha diversas razbes para 0 uso da pesquisa qualitativa. Nem sempre 0s
entrevistados querem ou sabem responder certas perguntas, segundo Malhotra
(2006, p.156), "talvez ndo desejem dar respostas verdadeiras a perguntas que
invadam sua privacidade, causem desconforto ou tenham impacto negativo sobre seu
ego ou status". No caso do presente estudo, essa vertente de pesquisa é considerada
a melhor opcdo, pois possibilita que o pesquisador possa captar informacdes
subjetivas a partir das respostas dadas pelos entrevistados.

A técnica qualitativa a ser utilizada neste trabalho ser4 a entrevista em
profundidade. De acordo com Nique e Ladeira (2014, p.84) a entrevista “é uma
estratégia de pesquisa que procura examinar o fendmeno dentro do seu contexto,
sendo uma técnica fundamental utilizada nas pesquisas de carater qualitativo”. Dentre
0s tipos possiveis foi selecionado a entrevista em profundidade por permitir o
levantamento de grande quantidade de informacoes.

A técnica que foi utilizada para realizar uma aplicacéo da teoria na pratica foi a
entrevista individual em profundidade com a populacdo-alvo jA& mencionada. Essa
técnica foi escolhida por ser qualitativa e explorar um tema a partir de opinides,
percepcles e experiéncias do entrevistado. A entrevista em profundidade € direta,
ndo-estruturada e pessoal, onde uma Unica pessoa € questionada por um
entrevistador com o objetivo de descobrir motivacdes, atitudes e sentimentos sobre
um determinado assunto (MALHOTRA, 2006).

3.2.SUJEITOS ANALISADOS

Tendo em vista que o estudo pretendeu compreender o processo decisoério de
compra de roupas pelo consumidor masculino, o grupo de respondentes consistiu em
20 homens com idade entre 25 e 44 anos residentes na cidade de Porto Alegre, que
tenham realizado compras de roupas para si mesmo nos ultimos 3 meses.

N&o foi definido um namero prévio de entrevistados, sendo aplicado o critério
de saturacéo tedrica. A partir do momento em que as respostas as questdes propostas

comecaram a ser respondidas de maneira muito semelhante e recorrente, conclui-se



41

que foi atingido o ponto de saturacdo e nao foram procurados novos respondentes.
Por tratar-se de um estudo exploratério, o grupo entrevistado ndo constitui uma
parcela representativa da populagdo, portanto, ndo permite que sejam feitas
interferéncias e generalizacdes a partir dos resultados. A amostragem foi realizada
por conveniéncia, essa técnica € definida por Malhotra (2006, p. 326) como “nao-
probabilistica que procura obter uma amostra de elementos convenientes”. Malhotra
(2006, p. 326) explica que, nesse tipo de amostragem, “a selecdo das unidades
amostrais é deixada a cargo do entrevistador”, sendo assim, o recrutamento dos
entrevistados foi feito por meio de indicacdo e também pela rede de contatos do
pesquisador. Os entrevistados foram questionados pelo autor sobre o costume e
frequéncia com que realiza compras deste tipo. Os entrevistados apresentaram
diferentes frequéncias de compra, aumentando a validade da amostra. Segue abaixo

tabela de resumo sobre o perfil dos entrevistados.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Nome ldade Profissdo
Guilherme 32 anos Assistente de compras
Diego 30 anos Quimico
Thuan 26 anos Professor
Eduardo 28 anos Bancério
Emerson 25 anos Vendedor
Sérgio 31 anos Empresario
Rafael 27 anos Administrador
Pedro 25 anos Engenheiro
Otavio 26 anos Bancario
Ricardo 36 anos Executivo Comercial
Everton 39 anos Analista de estoque
Braian 26 anos Assistente de TI
Ticiano 40 anos Gerente de Planejamento
Roger 25 anos Projetista
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Fernando 27 anos Analista de Projetos
Fabio 39 anos Gerente Financeiro
Renato 28 anos Musico
David 25 anos Estagiario
Hebert 42 anos Executivo comercial
Gustavo 26 anos Estudante

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

3.3.COLETA E ANALISE DE DADOS

Como instrumento de coleta de informacgdes, foi empregado um roteiro de
entrevista semiestruturado (Apéndice A), elaborado de acordo com 0s objetivos e
fundamentado no referencial tedrico explorado neste trabalho. As entrevistas
ocorreram no més de novembro de 2017 e foram gravadas para posterior transcrigao.
Para tal, o roteiro das entrevistas foi preparado com o intuito de verificar alguns dados
levantados na etapa anterior, como a ascensao do mercado de moda masculina e o
maior interesse no consumo de vestuario pelos homens, juntamente com as etapas
do processo decisério de compra. As entrevistas foram aplicadas pelo proprio autor,
pessoalmente ou através de chamadas de videos na ferramenta Skype, e duraram
cerca de 10 a 16 minutos cada. Todas entrevistas contaram com a utilizacdo de
aparelho de gravacao de audio, posteriormente sendo transcritas na integra, apuradas
as respostas obtidas e também pelas observacdes pessoais realizadas pelo autor
durante as entrevistas em profundidade.

A técnica de analise de conteudo é o conjunto dos instrumentos metodoldgicos
para descrever de forma objetiva e sistematica o conteudo pesquisado. Na proposta
do presente estudo, a andlise de contetudo sera utilizada de forma qualitativa.
Segundo Roesch (1999), as perguntas abertas em questionarios sdo a forma mais
basica de coleta de dados qualitativos. O intuito de utilizar tais questdes € permitir ao
entrevistador entender e capturar perspectivas dos entrevistados, através da liberdade
das respostas sem preévias alternativas.

A anélise de conteudo é um método adequado quando o caso a ser observado

€ a comunicacdo. Malhotra (2006, p.196) define como “a descricdo objetiva,



43

sistematica e quantitativa do conteudo efetivo de uma comunicagdo”. A unidade de
andlise pode ser constituida de palavras, temas, caracteres ou tdpicos. Categorias de
analise sdo elaboradas para classificar as unidades, e a comunicacéo é decodificada
de acordo com as regras preestabelecidas (MALHOTRA, 2006).

Apébs os dados terem sido transcritos, efetuou-se uma analise de conteudo de
entrevista. Gomes (2009) destaca duas fung¢fes principais da analise de conteudo:
verificacdo de hipoteses e descoberta do que esta além das mensagens comunicadas.
Ela pode compreender trés fases, sendo elas a pré-analise; exploracdo do material;
tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo. A primeira fase consiste na
organizacdo do material, para isto € preciso fazer uma leitura prévia, a fim de lancar
impressdes, apoderar-se da sua estrutura e buscar orientacbes para a posterior
analise. A segunda fase resume-se a aplicacdo da primeira e € também a mais longa.
Na terceira fase, o pesquisador procura desvendar o que esta implicito no material
documentado e refletir sobre o seu contetdo

Para a codificacdo do seu material, a andlise de conteudo foi distribuida através
de um conjunto de categorias, pois esse sistema proporciona um retrato reduzido dos
dados brutos. Por meio da categorizacdo, 0s elementos sao distribuidos
primeiramente por distincdo e depois sdo reagrupados conforme o seu género,
utilizando critérios de classificacdo como semantico, sintatico, Iéxico e expressivo
(BARDIN, 2011).
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

As analises foram feitas pelos blocos de perguntas, que seguem o processo de
decisdo de compra descrito anteriormente, selecionando e resumindo as principais
respostas, a fim de possibilitar a melhorar interpretacéo e analise do contetdo, bem
como responder 0s objetivos que o presente trabalho buscar atingir.

4.1. RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE

A primeira etapa do processo decisorio de compra, 0 reconhecimento da
necessidade, caracteriza-se pela diferenca entre a situacdo atual e a situacéo
desejada pelo consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; KARDES,;
CRONLEY; CLINE, 2011; SAMARA; MORSCH, 2007). Os entrevistados comentaram
reconhecer a necessidade de comprar roupas quando tem um evento especial ou
guando precisam de roupas novas para trabalhar. O entrevistado Roger, por exemplo,
cita que reconhece a necessidade “quando eu noto que as minhas roupas estéo
velhas. Po, tu j& usou todas as camisas varias vezes, tem que mudar o teu leque de
opcOes para o dia-a-dia”. O entrevistado Ticiano complementa que é para nao ficar
usando as mesmas coisas no trabalho”. De acordo com Sheth, Mittal e Newman
(2001), a etapa do processo decisorio definida como Reconhecimento da
Necessidade é a etapa em que o individuo percebe que precisa comprar algo para
resolver um problema ou uma necessidade. O entrevistado Sérgio exemplifica
relatando “acredito que a ultima vez que sai para comprar roupas foi ha um uns trés
anos atras, quando estava precisando de alguns ternos para trabalhar”. Ja Pedro,
comenta “Compro em qualquer ocasido. O fator decisivo € necessidade e
oportunidade. As vezes estou passeando pelo shopping, vejo algo que gostei e
compro”. Thuan, enfatizando que compra para ocasides especificas, exemplifica “Ah,
guando tenho uma formatura, um casamento...dai normalmente uso um terno que ja
tenho, mas acabo comprando uma camisa e/ou gravatas novas”. Gustavo
complementa falando que “se eu tenho uma formatura ou casamento, dai olhei para
0 meu guarda-roupa e achei que nenhuma camisa estava de acordo para o evento,
eu vou e saio direto e reto para comprar um determinado tipo de camisa para a

ocasiao”.
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A frequéncia de compra relacionada com as motivac¢des para compra evidencia
a maior abertura dos entrevistados a compras de ocasido, como no caso da tomada
de decisédo limitada conforme definida por Blackwell, Miniard e Engel (2005) como a
compra que tem envolvimento moderado do consumidor e de carater situacional,
passar em alguma loja por acaso e gostar de um produto. Nota-se que alguns
entrevistados aparentam comprar menos quantidade com mais frequéncia, enquanto
outros compram poucas vezes ao ano, porém compram mais itens em uma unica

compra, como Sérgio, por exemplo:

“ Compro roupas apenas quando preciso e ndo mais do que uma ou duas
vezes ao ano. Geralmente compro roupas nos outlets em viagens anuais que
costumo fazer aos EUA. Dai compro tudo: cueca, meia, calga jeans, camisa
polo, camiseta, agasalhos, bermudas, cal¢cdes, camisas social e inclusive

ternos”.

Por outro lado, o entrevistado Guilherme aparenta um perfil diferente no quesito

frequéncia, comentando:

“ Sempre procuro ter algo novo no guarda-roupas. Facilita a escolha da roupa
gue devo vestir todos os dias, porque é mais facil vestir-se com a empolgacao
de ter uma pec¢a nova. Geralmente uma vez por semana vou ao shopping, e

guase sempre volto com um item novo”.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005), o reconhecimento da necessidade
também pode advir de estimulos externos, como influéncias de marketing. Sob este
prisma, o entrevistado Ricardo afirma que “mesmo que eu néo esteja precisando de
uma roupa nova, gostei, dou uma pensada e entdo decido levar ela porque gostei
realmente e nao sei se vai ter amanha ou depois”. O entrevistado Fabio ainda
acrescenta que “eventualmente dou uma passada na loja para ver se tem algum tipo
de promog¢ao nas camisas do estilo que eu uso”. Para o entrevistado Gustavo o fator
preco também pode fazer com que ele adquira uma nova roupa: “o valor me puxou
para a minha ultima compra”. Ja o entrevistado Hebert relata que dificilmente adquire

uma nova camisa por impulso.
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RECONHECIMENTO DA

FREQUENCIA

NOME NECESSIDADE Comprar roupas para si
Ocasides especiais (eventos sociais)
Guilherme Trabalho 1 x semana
Necessidade e Oportunidade
Diego Ocasides especiais (eventos sociais) 1 x por més
Thuan Ocasides especiais (eventos sociais) 6 X por ano
Eduardo Ocasides especiais (eventos sociais) 3 X por ano
Trabalho
Emerson Ocasides especiais (eventos sociais) 1 x por més
. Ocasides especiais (eventos sociais)
Sérgio 2 X por ano
Trabalho
Rafael Trabalho 3 x por ano
Necessidade e Oportunidade b
Pedro Necessidade e Oportunidade 4 X por ano
Otavio Ocasides especiais (eventos sociais) 5 X por ano
Trabalho
. Necessidade
Ricardo . o . 5 x por ano
Ocasides especiais (eventos sociais)
Oportunidade A
Everton n L - 1 x por més
Ocasifes especiais (eventos sociais)
. Necessidade
Braian x o . 6 X por ano
Ocasides especiais (eventos sociais)
Ticiano Trabalho 1 x por més
Necessidade e Oportunidade P
Roger Ocasides especiais (eventos sociais) 1 x por més
Fernando Necessidade e Oportunidade 2 X por més
Fabio Trabalho 2 X por més
Renato Necessidade 5 X por ano
David Necessidade e Oportunidade 1 x por més
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Ocasides especiais (eventos sociais
Hebert P ( ) 3 xano
Trabalho
Ocasides especiais (eventos sociais)
Gustavo 4 x ano
Trabalho

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

4.2 BUSCA DE INFORMACOES

A busca de informacfes, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) € a etapa na
qual os consumidores pesquisam informacdes sobre alternativas de solucionar o
problema identificado. A busca de informacdes de tendéncias de moda, € pouco
explorada pelos entrevistados, que ndo se preocupam muito com isso. O entrevistado
Guilherme, no entanto, busca informagdes sobre tendéncias de moda: “Gosto de ler
revistas masculinas para buscar alguma inspiracao ou sites com referéncias de moda
masculina”. David também é um dos poucos que buscam algum tipo de informacéo e
diz que “dou uma olhada em publicagbes de alguns sites, acho legal de ver umas
novidades”. O entrevistado Braian diz ndo buscar informacdes sobre tendéncias, mas
cita o site Pinterest como fonte de inspiracdo. O entrevistado Fernando considera que
€ “bacana estar por dentro do que esta acontecendo”. Alguns entrevistados buscam
informacdes de roupas nas proprias lojas e vitrines e, eventualmente, em algum blog
ou revista de moda, como mencionado por Guilherme “Costumo buscar referéncias
em sites, aplicativos ou revistas”. Por outro lado, quando questionado sobre a busca
de informagdes de tendéncias, Pedro comenta “Nao, sinceramente ndo me apego a
tendéncias. Talvez inconscientemente sim, mas ndo propositalmente”. Assim como
Diego, que afirma “Nao, nao sou muito ligado nisso...compro quando acho bonito, nem
sei se ta na moda ou ndo”. A preferéncia por lojas ou marca foi pouco comentada
pelos entrevistados que normalmente compram por gostar da roupa, independente da
marca ou loja, como sugere Thuan “Nao me apego a isso, compro quando acho
bonito”. Porém, para Eduardo, a marca € muito importante: “Quando estou buscando
por roupas esportivas, vou direto na Adidas ou na Nike. Nem perco tempo olhando

outras marcas porque eu nao gosto.
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Tabela 3 — Busca de informacgdes

~ BUSCA DE
NOME BUSCA DE INAFO_RMA(;OES INFORMACOES
Tendéncias
Roupas
Guilherme Revistas masculinas e sites Sites, revistar, aplicativos e
vitrines
Diego N&o busca Nas lojas e vitrines
Nas vitrines e
Thuan Busca pouco
eventualmente em blogs
Eduardo N&o busca Sites
Emerson N&o busca Lojas
Sérgio N&o busca N&o busca
Rafael N&o busca N&o busca
Pedro N&o busca Nas proprias lojas e
vitrines
Otavio Eventualmente Sites e aplicativos
Ricardo N&o busca Nas proprias lojas &
vitrines
Everton N&o busca Nas proprias lojas e
vitrines
Braian N&o busca Sites
Ticiano N&o busca N&o busca
Roger N&o busca N&o busca
Fernando Sites e aplicativos Sites, aplicativos e lojas
Fabio Nao busca N&o busca
Renato N&o busca Aplicativos
David Sites Sites e aplicativos
Hebert N&o busca N&o busca
Gustavo N&o busca Nao busca

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

4.3.AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS
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Os critérios de avaliacdo descritos no quadro, ilustram o modelo de escolha
compensatorio, definindo por Sheth, Mittal e Newman (2001, p.500) como o modelo
no qual “o cliente chega a uma escolha considerando todos os atributos de um produto
e compensando mentalmente os pontos fracos em um ou mais atributos com os
pontos fortes de outros atributos”. As caracteristicas mais consideradas pelos
entrevistados no momento da compra sao conforto, qualiadade, visual e vestir bem.
Pedro, por exemplo, comenta “acho que o atributo mais importante na hora da compra
para mim € sem duvidas nenhuma o conforto e se a peca fica bem. Para Otavio, o
preco nao € necessariamente algo que ele avalia, mas que conforto e é essencial: “[...]
posso abrir m&o de escolher a roupa que eu acho mais bonita em prol de uma que eu
me sinta mais a vontade usando”.

Os demais atributos sdao secundarios”. Emerson complementa “Com toda
certeza o caimento, vestir bem, ficar confortavel e bonito. Depois avalia o0 preco
também, mas ele acaba ndo sendo o atributo decisivo na hora de comprar”. Ja os
entrevistados Rafael e Ticiano levam em consideracdo o pre¢co e depois 0 que se
diferencia mais do que eles ja possuem.

Os entrevistados Ricardo, Ticiano e Otavio comentaram que muitas vezes
fazem uma avaliacdo com o que ja tem em casa, mostrando-se um fator importante
na avaliacido das alternativas. Otavio ainda complementa “quando vou fazer um
compra, eu avalio o que ja tenho no meu armario. Além disso, o entrevistado Hebert
também apontou a versatilidade do produto como um critério relevante para a sua
escolha: “sempre procuro por um produto que dé tanto para o trabalho como para ir a

outros eventos. Penso muito nisso quando vou comprar uma camisa, por exemplo”.

Tabela 4 — Avaliagcédo das alternativas

NOME . A:TRIBUTOS .
Avaliacdo das alternativas
Guilherme Vestir bem, qualidade e bonita
Diego Qualidade, conforto e preco
Thuan Necessidade, vestir bem e preco
Eduardo Bonita e marca
Emerson Caimento, vestir bem, conforto e bonito




50

Sérgio Conforto e qualidade. Vestir bem, bonita.
Rafael Preco e bonita
Pedro Qualidade, vestir bem e conforto
Otéavio Preco, conforto e necessidade
Ricardo Necessidade e bonita
Everton Preco, vestir bem e conforto
Braian Bonita e vestir bem
Ticiano Preco e necessidade
Roger Qualidade e bonita
Fernando Bonita, qualidade e modelagem
Fabio Conforto e qualidade
Renato Bonita e vestir bem
David Bonita e vestir bem
Hebert Versatilidade e qualidade
Gustavo Conforto e bonita

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

4.4.COMPRA

Diversos podem ser os fatores ou pessoas influenciadoras na tomada de

decisdo. Esses influenciadores podem ser os fatores psicolégicos e pessoais ou,

ainda, as pessoas que participam direta ou indiretamente da acdo em si
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Ao serem questionados sobre a preferéncia de comprar sozinho ou

acompanhado, a maioria dos entrevistados afirmaram que gostavam de estar

acompanhado por algum amigo ou namorada, pois levavam em consideracdo a

opinido dos outros ao decidir pela roupa ou ndo. Porém, as opinides dos

acompanhantes nem sempre eram consideradas determinantes para a efetivacao da

compra, como exemplificado pelo comentario de Rafael “ Ela opina, gosto da opinido

dela, me ajuda as vezes...mas quando gosto e ela ndo gosto, ndo dou bola. Se gostei,
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compro mesmo assim [risos]”. No entanto, ja para Diego, a opinido de sua namorada
é determinante, como enfatizado em seu comentario “N&o consigo decidir sozinho,
preciso que ela esteja junto e fale que ficou bonito”. Os entrevistados Fernando e
Roger comentam que gostam de ir acompanhado de amigos, e muitas vezes, a
opinido deles é extremamente importante. O segundo comenta “quando é uma
camiseta muito diferenciada eu fico na davida, mas se um brother diz que ficou legal
eu levo”. Ja para Renato, Everton e Ricardo, estar sozinho no momento da compra é
muito importante, pois ndo se sentem a vontade quando alguém tenta influenciar sua
decisdo de compra. Ricardo refor¢a “me irrita muito quando minha esposa esta junto
e tenta me forcar a comprar algo que nem gostei tanto. Inclusive ja brigamos por causa

disso (risos)”.

Tabela 5 — Influenciadores

NOME Sozinho%ﬁl\;lso%panhado
Guilherme Sozinho e as vezes acompanhado da namorada
Diego Acompanhado da namorada
Thuan Normalmente sozinho
Eduardo Geralmente com um familiar
Emerson Normalmente acompanhado de um amigo
Sérgio Na maioria das vezes acompanhado da esposa
Rafael Normalmente acompanhado da namorada
Pedro Sozinho
Otavio Sozinho
Ricardo Sozinho
Everton Sozinho
Braian Acompanhado
Ticiano Normalmente acompanhado da esposa
Roger Acompanhado de amigos
Fernando Acompanhado de amigos
Fabio Indiferente
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Renato Sozinho

David Normalmente acompanhado
Hebert Acompanhado da esposa
Gustavo Sozinho

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) diversos sdo os critérios
avaliados pelo consumidor antes de tomar a deciséo final da compra, tais critérios
podem facilmente serem influenciados pelo vendedor, pelas vitrines ou qualquer
sinalizagdo dentro da loja. Ainda de acordo com os autores, “0s consumidores as
vezes compram algo bastante diferente daquilo que pretendiam ou optam por néo
compra nada em razao de algo que acontega durante o estagio de compra ou escolha”
(Blackwell, Miniard e Engel, 2005, p.83). O ato da compra somente é realizado apods
a andlise das alternativas disponiveis do produto para as necessidades do
consumidor, ele entdo esta apto a decidir a compra. Tal decisdo inclui questées como
a selecao do tipo de produto, marca, local, forma de pagamento, quantidade e quando
sera realizada a compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Fatores como bons precos, facilidade de pagamento e boa relacdo custo-
beneficio sdo avaliados pelos consumidores para realizar a decisdo final sobre a
compra. O fato de terem opcdes para variados gostos e estilos de vestir, também é
considerado importante para a tomada de decisao, conforme afirma Pedro: “Eu prefiro
comprar em lojas como a Renner por causa dos bons precos e grande variedade de
opgdes para todos os gostos”. Thuan complementa dizendo “Recentemente tenho
comprado mais na Renner porque tem bastante opcao e da para parcelar em varias
vezes”. Outra caracteristica considerada positiva pelos entrevistados € com relagao
ao atendimento. Emerson relata que prefere um atendimento personalizado: “Eu tenho
uma o6tima relagdo com o dono da loja, quando chegam produtos do meu estilo, ele
me manda uma mensagem na mesma hora. Sem comentar da forma de pagamento,
que la eu pago do jeito que eu quiser”. Porém, Diego considera as lojas de varejo uma
boa opgcédo de compra por nédo ter vendedores direto, deixando-o mais a vontade,
conforme comenta “[...] a op¢do de comprar sozinho, me deixa mais a vontade no

momento da compra. O formato de vendedor ficando na sua volta, forcando uma
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compra, muitas vezes afasta o consumidor das lojas”. Thuan concorda “[...]Jndo tem

vendedor pressionando”.

Tabela 6 — Influenciadores

NOME CRITERIOS DE AVALIACAO
Tomada de decisdo de compra

Guilherme Preco justo, qualidade, ndo tem vendedor, tendéncias atuais
Diego Modernas, boa qualidade, sem vendedor
Thuan Variedade de opcdes, facilidade de pagamento, sem vendedor
Eduardo Variedade de opc¢des, ndao tem vendedor.
Emerson Atendimento personalizado, facilidade de pagamento
Sérgio Bom custo-beneficio, qualidade (em alguns produtos)
Rafael Bons precos, qualidade
Pedro Bom custo-beneficio, bons precos, variedade de opcbes
Otavio Variedade de opcbes
Ricardo Preco, boa qualidade
Everton Preco, facilidade de pagamento, variedade de opcdes
Braian Boa qualidade
Ticiano Bom custo-beneficio
Roger Qualidade, modelos diferenciados
Fernando Variedade de opcoes
Fabio Bom custo-beneficio
Renato Marca, qualidade
David Moderna, preco justo
Hebert Qualdade, bom custo-beneficio
Gustavo Preco, variedade de opcgdes

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Nao foi questionado diretamente qual formato de ambiente os consumidores

preferem no momento da compra, porém o shopping foi frequentemente citado como

opc¢ao de lugar para comprar. As compras online de roupas acabam sendo restritas
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pela dificuldade em experimentar as pecas ou tocar no tecido. J& compras pela
internet de objetos e calcados aparecem com mais constancia nos comentarios dos
entrevistados, como sugere Guilherme “preciso provar antes de comprar. Apenas

calgados costumo comprar online”. Thuan complementa:

“Até j& comprei roupas em lojas online, mas prefiro as fisicas, acho bom
experimentar as roupas. Quando comprei pela internet algumas coisas
ficaram boas, outras ndo serviram. S6 compraria de novo se fosse algo que
eu quisesse muito e ndo encontrasse em nenhuma loja fisica, porque é meio
ruim “chutar” o tamanho. Outras coisas até compro online, tipo livros e coisas

pra casa’.

Os estagios de poés-compra e descarte foram desconsiderados na analise de
dados, pois o0 autor ndo considerou estas etapas como fundamentais para alcancar os
objetivos do trabalho apresentado. Apds a apresentagcdo dos dados obtidos,
classificados a priori pelo pesquisador a partir das etapas do processo decisorio de
compra, encerra-se aqui a segao de discussao e analise dos dados. A seguir seréo

introduzidas as consideracdes finais deste estudo.



55

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo se dedica a apresentar as conclusfées construidas a partir
da andlise dos resultados, bem como discorrer sobre as limitacdes da pesquisa e as

sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 CONCLUSAO

O presente trabalho se propds a realizar um estudo qualitativo exploratorio, a
fim de entender o processo decisério de compras de roupas por parte do publico
masculino. Para tanto, foram realizadas entrevistas em profundidade com 20
consumidores residentes da cidade de Porto Alegre, com idade entre 25 e 44 anos e
que tenham realizado compras de roupas para si mesmo nos ultimos 3 meses.

N&o ha duvidas de que se vive em um momento no qual o homem vem se
reinventando. Ser homem esta deixando de ser uma atividade mecanica de seguir
regras escritas no século passado. Hoje 0 mundo masculino encontra-se em um
processo de reformulacéo, um processo pessoal no qual experiéncias e aprendizados
resultam no desenho de uma identidade social prépria. Neste momento, o que se
compra e o0 que se deseja comprar sao itens que ajudam nessa constru¢gdo da nova
identidade. Desta forma, eles estdo ficando mais atentos, observando mais as
novidades voltadas para este mercado, identificando o que serve e o que nao serve,
0 que atende as suas necessidades e o que é supérfluo. Essas mudancgas cada vez
mais evidentes exigem que o mercado olhe para 0 homem de um de uma maneira
que consigam enxergar um ser em construcdo e transformagao. Estudar o
comportamento masculino e catalogar resultados de pesquisas ndao bastam mais,
portanto, compreender para onde estas mudancas estdo caminhando, para onde elas
estdo orientadas pode se tornar a chave para ganhar espaco nas escolhas destes
novos homens.

Na etapa de definicdo do problema, os principais motivadores sao ocasides
especiais, como formaturas e casamentos, roupas para usar no trabalho e
oportunidade identificada ao passar pela loja. Com isso, foi possivel identificar uma
grande oportunidade na exposi¢ao de produtos nas vitrines das lojas. Pois, além de

poder informar promocgoes, € identificado que os homens estao cada vez mais atentos
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as sugestoes e informagdes de moda expostas pelas lojas. Além disso, a renovacao
do guarda-roupa também foi apontada como um motivo para adquirir novas roupas,
bem como estimulos externos de marketing, como promoc¢des no ponto de venda. As
frequéncias de compra oscilam e indicam tomadas de decisdo limitada, que séo
situacionais.

Eventualmente as namoradas, esposas, familiares ou amigos séao
determinantes na tomada de decisdao. Porém, exercem o papel de influenciares para
grande parte dos entrevistados. A busca de informagdes ocorre de maneira passiva,
os entrevistados demonstram pesquisar informacgdes sobre roupas e tendéncias de
moda nas proprias lojas, vitrines e ocasionalmente em revistas ou blogs de moda. Ha,
ainda, os que também utilizam tanto publicacdes e canais na internet voltadas a moda
masculina como fontes de inspiracao.

Na etapa da compra, é observada a objetividade masculina e os principais
critérios de avaliagdo que apareceram nas entrevistas foram relagdo conforto,
qualidade e variedade de opcdes. As compras online de roupas ainda sdo pouco
presentes na vida dos entrevistados, que preferem as lojas fisicas para terem a
oportunidade de tocar no tecido e experimentar os produtos.

Conclui-se que de fato existe um comportamento diferente em relacdo ao
processo de decisdo de compra de vestuario dos homens na sociedade atual,
decorrente das mudancas no papel social do homem e das mudangas do proprio
mercado. No entanto, é perceptivel uma maior valorizacdo dos atributos qualidade,
conforto e visual. Fazendo com que o preco, muitas vezes, seja deixado em segundo
plano. Porém, este Ultimo sempre deve ser levado em consideracgéo, pois a relacédo
custo beneficio aparece repetidamente nos critérios de avaliagdo. Ou seja, O
consumidor esta disposto a pagar um pouco mais por um produto desde que o seu

preco seja justificado e equivalete a sua qualidade e conforto.

5.2IMPLICACOES GERENCIAIS

Este estudo fornece informagfes importantes para empresas do mercado, nao
s6 varejistas, que queiram conhecer e conquistar este consumidor masculino que vem

mudando seus habitos de consumo nos Ultimos anos. Desta maneira, ele ird contribuir
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para que os gestores comerciais possam estruturar estratégias para irem ao encontro

das necessidade e demanda deste mercado em constante crescimento.

5.3LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

A principal limitagdo deste estudo consiste no fato da pesquisa ter sido
realizada somente com residentes da cidade de Porto Alegre, o que pode evidenciar
uma visdo particular da regido ou até mesmo os tracos culturais dos respondentes.
Para tanto, sugere-se um novo estudo com entrevistados de outras regides do pais.
Além disso, pode-se também realizar uma investigacao valendo-se de outra vertente
metodoldgica, a fim de mensurar quantitativamente os aspectos levantados por essa
pesquisa qualitativa.

Todavia, os resultados apresentados pelo presente trabalho poderao contribuir
para as empresas varejistas de moda masculina, uma vez que possibilitaram maior
compreensao acerca dos interesses e fatores influenciadores na tomada de deciséao
pelo publico-alvo. As organizacdes podem, inclusive, formular novas estratégias para
esse consumidor, como por exemplo, para instigad-los a comprar mais roupas através
de lojas virtuais, ja que os entrevistados afirmaram que costumam utilizar a internet

para adquirir outros artigos como ténis e acessorios.
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APENDICE A

Quebra gelo: Primeiro gostaria de saber um pouco de vocé, o que gosta de fazer, com

o que trabalha, hobbies...

1. Com que frequéncia vocé costuma comprar roupas?

2. Quando e por que vocé decide comprar uma roupa nova?

3. Prefere comprar sozinho ou acompanhado?

4. Vocé faz algum tipo de avaliacdo antes de comprar uma roupa? Exemplifique.

5. Antes de realizar a compra, vocé realiza uma busca por produtos similares em

outras lojas?

6. Quando vocé decide comprar uma roupa, quais Sao 0s principais aspectos que

vocé leva em consideracao?

7. Quais desses fatores vocé considera mais importante? Por qué?

8. Geralmente vocé fica totalmente satisfeito apds realizar uma compra?

9. Jateve alguma experiéncia ruim ao realizar uma compra?

10.Tem preferéncia ou fidelidade por alguma loja? Por qué?

11.No seu ponto de vista, 0 que € estar bem vestido?

12.Que beneficios suas roupas trazem para vocé?

13.Vocé acredita que uma pessoa € julgada pela sua maneira de se vestir?

14.0 que é moda para vocé?

15.Tem costume de se informar sobre tendéncias de moda?
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16.0nde vocé costuma buscar informacgdes sobre roupas?

Final: O trabalho é sobre consumo de moda por homens, vocé tem mais alguma coisa
para falar que sobre o assunto que considere importante ou algo que deseja

complementar?



