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RESUMO

As organizacdes devem conhecer o comportamento do
consumidor no mercado, que deseja atender. Para que isso
ocorra deve-se conhecer suas necessidades, desejos, quais
os fatores influenciadores que motivam o consumidor a
comprar, assim como o tipo de processo de tomada de de-
cisdo deste. Observa-se que o comportamento do consumi-
dor vem sendo estudado por varias dreas especificamente
em marketing, para que se possa obter uma avaliacdo ade-
quada para melhorar seus produtos e servicos. Para que
seja realizada uma compra, o consumidor passa por um
processo de decisio, que envolve o reconhecimento da ne-
cessidade, busca de informacio, avaliacio de alternativas,
decisio de compra, comportamento pés-compra, mas nem
todos seguem esse processo. Logo apés o reconhecimento
da necessidade, muitos decidem por realizar a compra sem
se deixar influenciar por marcas e produtos diferentes uti-
lizados no seu cotidiano.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor, ves-
tuario, marketing.

ABSTRACT

Organizations must understand the behavior of consumers in the
market that to meet. Thus, is necessary meet your needs, desires,
which influencing factors that lead them to buy, as well as the
type of decision making process in the same. Did observe that
consumer behavior has been studied by various areas specifi-
cally in marketing, so you can get a proper assessment to im-
prove their products and services. To be made a purchase, the
consumer goes through a decision process, which involves the
recognition of the need, information search, evaluation of al-
ternatives, purchase decision, post-purchase behavior, but not
all follow this process. After that the recognition of the need
occur, many decide to make a purchase without being influ-
enced by brands and different products used in everyday life.

KEYWORDS: Consumer behavior, clothing, marketing.

1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor ¢ algo que vem
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sendo estudado por varias empresas, pois buscam cada
vez mais descobrir suas necessidades e seus desejos de
satisfagdo. Cada consumidor ¢ influenciado por fatores
internos e externos, ou seja, os fatores internos estdo
relacionados com as questdes pessoais e psicologicas e
os fatores externos com os culturais e sociais.

Segundo Sheth ef al. (2001 apud Bossa, 2011), po-
de-se afirmar que o consumidor € “[...] um cliente ou
uma unidade organizacional que tem o seu papel de
processo de consumo com uma organizagdo”.

De acordo com Samara & Morsch (2005) “[...] o
consumidor é toda entidade compradora potencial que
tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer”. Cada
individuo ¢ um consumidor, por exemplo, um bebé ao
nascer ja ¢ um consumidor, pois necessita de fraldas e
roupas, sendo, portanto considerado um consumidor
final.

Para Kotler & Keller (2006) a finalidade de marke-
ting ¢ atender os consumidores, satisfazendo suas neces-
sidades e desejos, mas para que isso ocorra € preciso
saber sobre os fatores que influenciam no comporta-
mento do consumidor, onde deverdo ser analisados como
sujeitos, grupos e organizagdes, referentes a escolha,
compra, uso, disposi¢des de bens, ideias, servigos ou
conhecimentos.

O objetivo desse artigo ¢ o de avaliar o comporta-
mento do consumidor do mercado de confecgdes de Pa-
ranacity - PR, para isso serd necessario compreender os
fatores que influenciam o consumidor a comprar produ-
tos de confeccdes na cidade de Paranacity — PR.

2. MATERIAL E METODOS

Para a realizagdo deste artigo se faz necessario a
aplicagdo de alguns métodos. Fiorese (2003) salienta que
o método é compreendido como sendo um “[...] conjunto
de processos pelos quais se torna possivel desenvolver
procedimentos que permitam alcancar um determinado
objetivo”.
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No desenvolvimento deste estudo foi utilizado o
método denominado de pesquisa bibliografica a fim de
propiciar maior conhecimento sobre o assunto estudado.
A investigacdo bibliografica de acordo com Gil (2002) ¢
realizada com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos, pois se
observa que a sua principal forma de coletar dados ¢
através de leituras de livros, revistas, jornais, sites, CDs
e outros, nota-se que esta técnica pode ser empregada
para todos os tipos de pesquisa.

Optou-se também por uma pesquisa de campo e
segundo Marconi & Lakatos (2010) a pesquisa de campo
¢ uma fase que ¢ realizada apos os estudos
bibliograficos, para que o pesquisador tenha um bom
conhecimento sobre o assunto.

Utilizou-se ainda o método quantitativo com a
aplicacdo de um questiondrio, ressalta Minayo (1993)
que o sujeito do estudo, na pesquisa qualitativa, ¢ aquele
que em determinada condi¢do social, pertence a um
grupo social ou classe, caracterizada com suas crengas,
valores e significados. O sujeito pode ser contraditorio e
em permanente transformacgdo, sendo que a pesquisa
qualitativa precisa de um referencial de coletas, onde
visa compreender os valores culturais de um grupo sobre
temas especificos e avaliar as politicas publicas e sociais
na sua formulagdo, apresentando uma etapa essencial
que ¢ o trabalho de campo, pois ocorre a interagdo entre
o pesquisador e os sujeitos pesquisados.

Para atender melhor aos objetivos, foi aplicada uma
pesquisa descritiva, pois como ressalta Urdan & Urdan
(2010) “Ndo se alteram o comportamento ou as
condicoes vigentes”. Pois se torna uma pesquisa exata
sem sofrer influéncia do pesquisador ou de algum outro
fator, na qual ajudard obter detalhes e resultados
desejados.

Utilizara os seguintes procedimentos de coleta: o
levantamento  (survey) que ¢é a utilizagdo de
questionarios, conforme Urdan & Urdan (2010, p. 186):
“sdo coletados dados de amostra de pessoas de uma
populagdo (quando esta é grande demais) [...] que
respondem a diversas perguntas inseridas num
questionario [...]”, para saber a quantidade exata de
pessoas para responderem esses questiondrios sera
calculado, através de amostragem probabilistica,
podendo ser aleatério ou um grupo especifico.

Para elaborag¢ao do resultado, os dados passardo por
uma analise de conteido, que ¢ a avaliagdo dos
questionarios junto aos objetivos, ou seja, codificar e
interpretar as informagdes, para obten¢do dos resultados
e o motivo de escolha de compra dos consumidores na
cidade de Paranacity - PR.

Diante do exposto, pode ser observado que a coleta
de dados ¢ realizada de duas maneiras, ou seja, por meio
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da pesquisa bibliografica que tem como fun¢do uma base
tedrica e por meio do levantamento (survey) com
utilizacdo de questionarios, na analise dos dados da
pesquisa sera feito uma analise de contetido, para
codificar e interpretar as informagdes para a
compreensdo dos motivos que levam os consumidores a
efetuarem da compra nas lojas de confeccdes de
Paranacity — PR.

3. DESENVOLVIMENTO
Comportamento do consumidor

De acordo com Urdan & Urdan (2010) “O compor-
tamento do consumidor é uma vertente particular do
comportamento humano, sendo este as maneiras de ele
agir nas diversas situagoes da vida, associadas ao pen-
sar e sentir”.

O consumidor possui alguns papéis de compra, na qual
cinco sdo os mais basicos, segundo Urdan & Urdan
(2010):

Iniciador - da a partida no processo de compra e
reune informagdes preliminares; Influenciador - €
aquele cujas crengas, sentimentos, intengdes € com-
portamento sdo levados em conta como importantes
para decidir; Decisor - detém a palavra final sobre a
compra e, em geral, a maior responsabilidade pelo
or¢amento necessario; Comprador - cuida das ativi-
dades exigidas pela transacdo propriamente dita, fa-
zendo contato com o fornecedor, discutindo as con-
di¢des de negocio etc.; Usudrio - € a pessoa que usu-
frui o produto, extraindo dele beneficios (URDAN &
URDAN, 2010).

Cultura Sociais Pessoais Psicolégicos
Cultura Grupos de Idade e estagio Motivagdo
Referéncia | no ciclo de vida
Subcultura Percepgdo
Familia Ocupagdo
x| Classe Social Aprendizagem
=} Papéis e Situagdo finan-
2 Status ceira Crengas e atitu-
= des
= Estilo de Vida
=]
@]
Personagem

autoimagem

Figura 1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
Fonte: Kotler ¢ Armostrong, 2011.

Segundo Las Casas (1997) os consumidores recebem
influéncias internas e externas que compreendem o seguinte:
Influéncias internas - fatores psicologicos, como motivagao,
aprendizagem, percepgdo, atitudes, personalidade e In-
fluéncias externas - familia, classe social, grupos de refe-
réncia e cultura. Ha4 também fatores pessoais que envol-
vem idade, estagio da vida, ocupagio, situacdo financei-
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ra, estilo de vida e personalidade. De todos os fatores
influenciadores sobre o consumidor € o externo que mais
contribui para decisdes de compra, os fatores sociais e
culturais possuem maior poder de influéncia, logo em
seguida vem os outros fatores como 0s pessoais e psico-
logicos, conforme Figura 1.

Fatores culturais

Os fatores culturais envolvem toda cultura, subcultu-
ra ¢ classe social de cada individuo que recebe de uma
sociedade em que convive. E todo senso comum e senso
critico de um pais e suas regioes, que ¢ adquirido através
da familia ou pela sociedade que ¢ ensinada. Samara e
Morsch (2005) expdem que:

[...] a cultura pode ser definida como a acumula-
¢ao de valores, crengas, costumes, conhecimentos,
conceitos, preferéncias e gostos passados de uma ge-
racdo para outra dentro de uma sociedade [...]. A
cultura fornece aos individuos um senso de identida-
de e uma compreensdo do comportamento aceitavel
dentro da sociedade.

Segundo Kotler & Armostrong (2011) “Todo grupo
ou sociedade possui uma cultura, e a influéncia da cul-
tura sobre o comportamento de compra pode variar
muito de pais para pais”. Um pais como o Brasil pode
variar de regido por regido como a cultura do sul ¢ dife-
rente da cultura do norte.

Para Samara & Morsch (2005) “[...] subculturas sdo
grupos, dentro de uma cultura, que exibem padroes de
comportamento caracteristicos o bastante para distin-
gui-los de outros, dentro da mesma cultura”.

Fatores sociais

As classes sociais variam de um pais para o outro,
pois possuem uma sociedade e valores diferentes, cujo
individuo consome como forma de status, posses e até
como forma de ocupacdo. De acordo com Vieira, Maia e
Silva (2010) “[...] a classe social ndo é determinada pela
renda, ainda que possa existir correla¢do entre a renda
e outras varidaveis que estabelecem a classe social”.

Samara & Marx (2005) “definem que as classes so-
ciais sdo divisdes ordenadas e relativamente permanen-
tes de uma sociedade, cujos membros possuem valores,
interesses e comportamentos similares”.

Para Kotler & Armstrong (2011) “[...] os grupos de
referéncias agem como pontos de comparagdo ou refe-
réncia diretos (cara a cara) ou indiretos na formagao do
comportamento e das atitudes de uma pessoa”. Como
exemplo, pode ser citada uma mulher ao comprar uma
roupa, leva a sua melhor amiga para opinar e dependen-
do da sua rea¢do compra a roupa escolhida.

A familia é a primeira influéncia social que recebe-
mos, ao nascer onde a opinido dos pais ¢ muito valiosa,
onde cada passo € orientado.
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Devido ao constante contato entre os membros
deste grupo social, além de grande credibilidade em
muitos casos, a familia passa a ser uma das fontes
mais importantes na determinacdo de habitos e cos-
tumes (LAS CASAS, 1997).

Solomon (2008) define uma familia moderna em dois
tipos: “Familia estendida - ja foi a unidade familiar
mais comum, que sdo avos, tios e primos e Familia nu-
clear - tornou-se a unidade familiar modelo com o pas-
sar do tempo”, que vem ocorrendo com mais frequéncia
que ¢ pai, mae e um ou mais filhos.

Para Cobra (1992) o papel e status social sdo as po-
si¢des em que as pessoas ficam por pertencerem a de-
terminados grupos sociais.

Fatores pessoais

Com o passar do tempo os gostos mudam, assim como
os gastos e os custos de vida de uma pessoa, pois com o
estagio de vida, os produtos consumidos vdo se alterando,
onde pode ser citada como exemplo a diferenga do consu-
mo de uma crianga, de um adolescente, de um adulto. Para
melhor entender Bossa (2011) demonstra na tabela a seguir,
os ciclos de estagio de vida com o passar do tempo.

Quadro 2. Ciclo de vida familiar.

Estagio de solteiro Poucos compromissos financeiros; lideres de
opinido para moda; orientagdo ao lazer. Com-
pram: equipamentos basicos de cozinha, méveis,
lcarros, equipamentos para jogos, férias.

Estao melhor financeiramente do que serdo no
futuro proximo. Compram mais frequentemente
bens duraveis. Compram: carros, refrigeradores,
fogdes, moveis e férias.

Recém-casados: jovens
sem filhos

Casais jovens com 0
filho mais novo com 6
anos ou mais (ninho
cheio IT)

Melhor posicao financeira, algumas esposas
trabalham menos influenciadas por propaganda,
compram produtos em embalagem maiores.
Compram: comida, material de limpeza, ligdes
de musica, pianos.

Casais mais idosos, Posicdo financeira ainda melhor, mais esposas
com filhos dependentes [trabalham, alguns filhos conseguem empregos;
(ninho cheio III). sd0 pouco influenciados por propaganda;
compram bens durdveis. Compram: moveis
novos, viagjam de carro, freqiientemente com-
pram servigos dentérios, revistas, produtos mais
supérfluos.

Casais mais idosos, sem | Propriedade de imovel; mais satisfeitos com
filhos vivendo com eles, [posi¢io financeira e poupanga; interessado em
cabeca do casal ainda lviagens e recreagdo, educacdo propria. Da
trabalhando (ninho donativos e contribui¢des. Nao ¢ interessado em
vazio I) movos produtos. Compram: férias, luxo,
imelhorias no lar.

Casais mais idosos, sem | Brusco corte nos rendimentos. Mantém a casa.
filhos vivendo com ele, |Compram: aparelhos médicos, produtos que
cabeca do casal aposen- [ajudam a saude, digestdo e sono.
tado (ninho vazio II)

Sobreviventes solita- Rendimento ainda é bom, mais fica mais
rios ropenso a vender a casa.

Sobreviventes Alguns medicamentos sdo necessarios; redugdo
solitarios aposentados  |drastica nos rendimentos. Necessidade especial
para atenc@o, afei¢do e seguranca.

Fonte: Adaptado Las Casas, 1997, p. 120.

Para Kotler & Armstrong (2011) “A ocupagdo de
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uma pessoa afeta os bens e os servicos que ela adquire”.
Ou seja, um produtor rural compra roupas que seja me-
lhor para trabalhar no campo, ja um empresario utiliza
de vestuarios mais sofisticados e sociais para uso de seu
dia-a-dia.

O estilo de vida ¢ diferente para cada pessoa, Solo-
mon (2008) define que o estilo de vida, depende do pro-
duto, dos servicos e das atividades, que cada pessoa de-
seja adotar em sua vida. Coloca ainda que o estilo de
vida € mais do que o modo como a renda ¢ gasta. Ele é
uma afirmag@o sobre quem uma pessoa € na sociedade e
quem ela ndo é.

Cada individuo possui um tipo de personalidade, que
influencia em sua compra. Para Cobra (1992) “[...] a
personalidade é o sistema individual de atitudes, com-
portamentos e escalas de valores que um individuo
apresenta e que o coloca de forma diferenciada dos ou-
tros”.

Fatores psicolégicos

Os fatores psicologicos sdo umas das influéncias in-
ternas, que para cada individuo atua de uma maneira
diferenciada, pois pode ocorrer de varias formas e mo-
mentos diferentes.

[...] Os fatores psicologicos afetam integralmente o
comportamento humano, € o estudo das necessidades e
da motivagdo humana, da percep¢do, das atitudes, do
aprendizado e da personalidade te tem auxiliado sobre-
maneira os profissionais de marketing no entendimento
da relagdo entre os fatores psicologicos e o comporta-
mento do consumo [...] (SAMARA; MORSCH, 2005).

A motivagao das pessoas para Cobra (1992) ¢ a sensagdo
de ter suas necessidades satisfeitas, seja de modo cons-
ciente ou inconsciente que leva a agdo de compra.

[...] Para satisfazer suas necessidades ou atingir
sua metas, todo individuo ¢ orientado por uma forga
energética interna: a motiva¢do humana. [...] a mo-
tivacdo ¢ uma forga variavel e dindmica que resulta
da sua interacdo com a situagdo[...] (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Urdan e Urdan (2010) “mostram que o processo mo-
tivacional é um estado de tensdo induzido por necessi-
dades e motivos, que “empurra” a pessoa agir de um
modo que deve satisfazer a necessidade e reduzir a ten-
sao”.

A percepcao é como cada individuo percebe o ambi-
ente a sua volta, a partir desse momento suas atitudes

dependera em que situagao estiver envolvida.

Percepgao € o processo de selecdo, organizagdo e
interpretagdo de informagdes recebidas por uma pes-
soa para gerar significados, o que depois acabard
afetando seu comportamento (URDAN; URDAN,
2010).
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A percepgao tem trés tipos de processos perceptivos, que
cada um pode influenciar de uma maneira diferente cada
individuo como pode ser verificado de acordo com Kotler e
Armstrong (2011) nas quais sdo: Atencdo Seletiva — tendén-
cia das pessoas de descartar a maioria das informagdes as
quais sdo expostas; Distor¢ao seletiva — descreve a tendéncia
das pessoas interpretarem as informacdes de uma maneira
que reforce aquilo em que ja acreditam e Retengdo seletiva —
os consumidores sdo propensos a se lembrar dos pontos posi-
tivos de uma marca que ja preferem e a se esquecer dos pon-
tos positivos das marcas concorrentes.

[...] um importante aspecto quanto a percepgao ¢é
que os consumidores sdo seletivos, percebendo certos
estimulos que s3o0 mais consistentes com seu estilo
de vida. Esse fato é conhecido como percepcao sele-
tiva e influi na maneira que o consumidor percebe
seu ambiente (LAS CASAS 1997).

Segundo Samara & Morsch (2005) “[...] uma atitude
¢ uma predisposi¢do aprendida para responder de uma
maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel a
um determinado objeto”.

Samara & Morsch (2005) colocam que foram de-
senvolvidas algumas teorias, para compreender e expli-
car como ocorre o aprendizado humano, que sdo a teori-
as behavioristas tem como foco a rea¢do do individuo a
determinados estimulos € como serd suas respostas a
esse estimulo e a teoria cognitivas de como o individuo
aprende com os problemas que tem para resolver basea-
da nas informagdes que possui ou que recebe.

O processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra segue as seguintes
etapas que sdo: reconhecimento da necessidade, busca
por informagdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento poés-compra. De acordo com
Urdan & Urdan (2010) o processo decisorio do consu-
midor ¢ um conjunto de etapas que cobre o antes, o du-
rante e o depois da compra. O reconhecimento de neces-
sidade ¢ a primeira e mais importante de todas as etapas,
pois a partir desse conhecimento o consumidor buscara
um meio para satisfazer suas necessidades.

Nickels & Wood (1999) mostram que esse reconheci-
mento pode ocorrer de varias formas, sendo por um antincio,
por algum estimulo, até por falta de algum produto ¢ a insa-
tisfagdo que alguns produtos podem fornecer, por ndo superar
suas expectativas.

Para Vieira et al. (2010) “a decisdo de compra inclui
a escolha do tipo do produto, a marca, a loja (ou outra
forma), a condicdo de pagamento e a disponibilidade do
produto”.

Urdan & Urdan (2010) complementam que por vezes, a
aquisi¢do nao corresponde ao que ele intencionava “[...] os
itens desejados ndo sdo encontrados [...] ocorrendo assim a
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mudanga na decisdo de compra do consumidor”.

Ja Solomom (2008) ressalta “[...] que as regras de
decisdo que orientam a escolha podem ir desde estraté-
gias muito simples e rapidas até processos complicados
que exigem muita atengdo e processamento cognitivo”.

Verifica se o consumidor ficou satisfeito ou insatis-
feito com a compra, como pode ser observado no Kotler
e Armstrong (2011) “se o produto ndo atende as expec-
tativas, o consumidor fica desapontado; se atende as
expectativas, ele fica satisfeito, e, se ultrapassa as ex-
pectativas, ele fica encantado”.

Nickels & Wood (1999) ressaltam que “a empresa
deve fazer tudo dentro de suas possibilidades para sa-
tisfazer ou encantar os consumidores como uma forma
de estimular as compras repetidas”.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na analise dos dados encontram-se trinta e trés questdes
que foram elaboradas e aplicadas junto aos consumidores
de vestudrio de Paranacity — PR, ou seja, sdo dezesseis
sobre o perfil e dezessete sobre o comportamento do
cliente, sendo que as mesmas foram aplicadas em um
total de 200 pessoas, para atender aos objetivos especificos
do estudo em questdo.

No questionario aplicado, encontra-se o assunto relaci-
onado ao perfil do consumidor em relagdo aos seus mo-
tivos de realizarem suas compras nas lojas de confec¢des
de Paranacity — PR, a seguir serdo apresentados os re-
sultados da pesquisa, aos quais se buscou integrar o re-
ferencial teorico.

A primeira pergunta do instrumento relacionada ao
perfil do cliente abordou a questdo do sexo, sendo que o
resultado pode ser observado por meio da Figura 1.

160

140

120

100

B Masculino

B Femenino

Figura 1. Perfil do Cliente — Sexo.

Nota-se que dentro dos entrevistados 64 eram do se-
x0 masculino, correspondendo a um total de 32% e 136
feminino, com um total de 68%. Foram entrevistados
200 consumidores, no entanto, Samara & Morsch (2005,
p. 2) salientam que o consumidor € “[...] foda entidade
compradora potencial que tem uma necessidade ou um
desejo a satisfazer”. Cada pessoa, sem importar o sexo, ¢
determinada como sendo um consumidor.
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A faixa etaria que mais prevaleceu entre entrevista-
dos foi a de 21 a 25 anos, num total de 39 entrevistados,
correspondendo 19% do total geral dos entrevistados.
Sobre a idade Samara & Morsch (2005) apontam que até
um bebé ao nascer ja ¢ um consumidor, pois necessita de
fraldas e roupas, sendo, portanto considerado um con-
sumidor final.

Em relagdo a situagdo civil, a que predominou foi a
de casado, com um total de 95 entrevistados, 47% do
total. Na questdo relacionada a escolaridade, 87 entre-
vistados possuem o 2° Grau completo, num total geral de
43%. Dentre os entrevistados, 124 (68%) afirmaram que
possuiam filhos e 76 (32%) pessoas disseram que ndo
tem filhos. Relacionado a residéncia, 152 entrevistados
(76%) apontaram que o bairro que residem ¢ o centro da
cidade.

Na atividade profissional, foi destacado o item Outro
para 49% dos entrevistados, no qual esse total corres-
ponde ao nmimero de 99 entrevistados, entre eles o que
mais predominou foi a atividade de Analista de Labora-
torio Industrial, com 15 entrevistados (8%), o segundo
que mais teve destaque foi o Estudante, com 21 entre-
vistados (10%) do total geral. Para Kotler ¢ Armstrong
(2011, p. 120) “A ocupagdo de uma pessoa afeta os bens
e os servicos que ela adquire”. O estilo de vida ¢ dife-
rente para cada pessoa, Solomon (2008) define que o
estilo de vida, depende do produto, dos servicos e das
atividades, que cada pessoa deseja adotar em sua vida.

Em relacdo a faixa salarial, 116 entrevistados (57%)
disseram que seus salarios eram de até 03 salarios mi-
nimos (até R$ 1.050,00). De acordo com Vieira, Maia ¢
Silva (2010) “[...] a classe social ndo é determinada pela
renda, ainda que possa existir correlagdo entre a renda
e outras variaveis que estabelecem a classe social”.

O produto apontado por 79 entrevistados (33%) co-
mo o mais comprado durante o ano inteiro na pesquisa
foi o item Calga. Quando foi questionado sobre a marca
dos itens de vestuario ser importante ou nao, 91 (46%)
entrevistados afirmaram que sim e 109 (54%) disseram
que nao.

No momento da realizagdo da compra 65 entrevista-
dos (32%) afirmaram que ¢ imprescindivel que o item
Calga apresente uma boa marca. Para Vieira et al. (2010)
a decis@o de compra inclui a escolha do tipo do produto,
a marca, a loja (ou outra forma), a condi¢do de paga-
mento e a disponibilidade do produto.

Questionou-se se ha fidelidade a loja que se costuma
efetuar as compras de roupas, 109 (54%) entrevistados
responderam que sim e 91 (46%) responderam que nao
sdo0. Foi perguntado se as lojas que existem na cidade
atendem as expectativas por meio das suas ofertas de
itens, 95 (48%) entrevistados responderam que sim e 105
(52%) responderam que ndo. Segundo Las Casas (1997)
os consumidores recebem influéncias internas e externas
que compreendem o seguinte: Influéncias internas - fatores
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psicologicos, como motivagdo, aprendizagem, percepgao,
atitudes, personalidade e Influéncias externas - familia,
classe social, grupos de referéncia e cultura. H4 também
fatores pessoais que envolvem idade, estagio da vida,
ocupacdo, situacao financeira, estilo de vida e persona-
lidade.

Na questao referente as compras, foi questionado para
quem seriam as compras realizadas, e foi apontando por
76 (37%) entrevistados que era para si, para presentear ¢
para a familia. Ja para a questdo que se refere ao paga-
mento, foi perguntado qual seria a forma mais utilizada
para se efetuar o pagamento das mercadorias, 68 (33%)
entrevistados responderam que o meio mais utilizado ¢é o
crediario. Foi questionado sobre qual seria o nome da
primeira loja que vem na memoria quando se deseja
efetuar a compra de alguma pega de vestudrio, a resposta
principal apontou a Loja Moreira com 66 (32%) entre-
vistados. Para Cobra (1992) cada individuo possui um
tipo de personalidade, que influencia em sua compra,
“[...] a personalidade é o sistema individual de atitudes,
comportamentos e escalas de valores que um individuo
apresenta e que o coloca de forma diferenciada dos ou-
tros”.

Sobre o comportamento do consumidor, foram levan-
tadas dezessete questdes, com quatro variantes para as res-
postas, sendo que primeira foi referente a promogdo de
produtos, onde foi questionado se ha aquisicdo quando um
produto entra em promogao, a maioria concordou num total
de 78 (38%) entrevistados. Questionou-se também se ha
aquisi¢do de roupas quando se estd enjoada das mesmas, 84
(42%) dos entrevistados discordaram desse questionamento.
Foi perguntado se as compras novas de roupas sao efetuadas
mediante a necessidade de renovar as mesmas por estarem
gastas ou apertadas, 102 (50%) dos entrevistados concor-
daram com a questao.

No item sobre comprar quando muda a estagdo refe-
rente a necessidade de inovar o guarda-roupa, 80 (39%) dos
entrevistados concordaram. Questionou-se se 0s entrevis-
tados compram quando estdo com dinheiro, pois se ndo
investirem em algo util o dinheiro ¢ gasto com bobagem,
nesse item 62 (30%) entrevistados discordaram. Sobre o
atendimento, 104 (51%) dos entrevistados concordaram que
prezam pelo atendimento na hora de optar por certo estabe-
lecimento. Nesse item, 92 (45%) dos entrevistados concor-
daram que o layout e o visual da loja interferem na hora da
escolha da loja para efetuar as compras. Foi questionado se a
vitrine e a exposi¢ao dos produtos estimulam na escolha da
loja, 113 (56%) dos entrevistados concordaram com a
questdo. Foi perguntado se as variedades de produtos ofere-
cidos pela loja ¢ o motivo que define o local de compra, 122
(60%) dos entrevistados disseram que sim, que concorda-
vam com essa questgo.

Questionou-se se o estabelecimento ¢ escolhido pelas
promogoes que ele oferece, onde 101 (50%) entrevistados
concordaram com essa colocaggo. Nesse questionamento foi
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perguntado se a localizagéo da loja favorece na escolha do
local de compra, onde 89 (44%) dos entrevistados disseram
que concordam com essa questdo. Foi requerido se a ami-
zade (vendedores, proprietarios) ¢ determinante para a es-
colha da loja, 86 (43%) dos entrevistados responderam que
concordam que a amizade determina sim na realizagdo da
escolha da loja.

Foi questionado se o pre¢o das mercadorias define o
local da compra, nessa questdo 112 (55%) dos entrevistados
afirmaram que sim, concordando com a questdo. Esse
questionamento buscou saber se a qualidade dos produtos
oferecidos define o local onde sera feita a compra, 112
(55%) dos entrevistados disseram que concordam com o
questionamento. O contato dos lojistas por meio de telefo-
nemas, catalogos, cartas, me impulsiona a realizar as com-
pras em determinado local, 72 (35%) dos entrevistados
responderam que sim, que concordam com essa questdo. A
propaganda de determinada loja me leva a efetuar compras
na mesma, 73 (36%) dos entrevistados disseram que con-
cordam, que a propaganda influéncia na hora de escolher a
loja.

Relacionado a questdo de dar preferéncia as lojas que
permitem levar a mercadoria para provar em casa, 88 (43%)
dos entrevistados disseram que concordam com este modo
de atuar das lojas. Para Kotler & Keller (2006) a finalidade
de marketing ¢ atender os consumidores, satisfazendo suas
necessidades e desejos, mas para que isso ocorra € preciso
saber sobre os fatores que influenciam no comportamento
do consumidor, onde deverdo ser analisados como sujeitos,
grupos e organizagdes, referentes a escolha, compra uso,
disposigdes de bens, ideias, servicos ou conhecimentos.

5. CONCLUSAO

Por meio do presente pode-se compreender que o
comportamento do consumidor é algo que vem sendo
avaliado por varias empresas, pois elas tém procurado
cada vez mais descobrir as necessidades e os desejos de
satisfacdo de cada cliente.

No entanto, foi compreendido que o consumidor para
realizar uma compra, passa por um processo de decisdo,
que abrange o reconhecimento da necessidade, a busca
de informacdo, a avaliagdo de alternativas, a decisdo de
compra, 0 comportamento pds-compra, sendo que nem
todos seguem esse processo, pois logo apos o reconhe-
cimento da necessidade, muitos clientes resolvem reali-
zar suas compras sem se deixarem ser influenciados por
marcas e produtos diferentes utilizados no seu cotidiano.

Foi possivel através dos numeros apresentados por
meio da pesquisa sobre o comportamento e perfil do
consumidor do mercado de confecgdes de Paranacity -
PR, constatar que, em analise geral, eles estdo satisfeitos
com o comércio local, mas alguns pontos merecem uma
aten¢do especial.

E fato que a pesquisa apresentada neste artigo pro-
porciona a limitacdo de ter sido apenas descritiva, no
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entanto, permitiu a geracdo de informagdes importantes,
que, ratificadas por uma pesquisa quantitativo-descritiva,
podem conduzir ao planejamento de planos de acao efi-
cientes para as lojas de vestuario da cidade de Paranacity
—-PR.
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