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RESUMO

As empresas varejistas do setor de vestuario e@ergrodutos e servicos a diferentes segmentos de
mercado e, dentre esses, ao segmento jovem femi@n@omportamento desse segmento é
influenciado pelas estratégias de marketing dasregap, e por diversos fatores, como culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. Pesquisas sotema sdo importantes para que gestores do setor
varejista tenham informagdes capazes de auxilas dacisdes gerenciais. O estudo tem por objetivo
analisar percepcoes, experiéncias e habitos deimonde jovens universitarias com relacdo as lojas
de vestuério feminino. O método é qualitativo, e das jovens visou explorar as diferentes
representacdes sobre o tema, a entrevista foi wgada técnica para a coleta do material empirico.
Em sintese, as entrevistadas manifestaram opisi@i@® produtos, pregos e atendimento relativos a
lojas de pequeno porte; assim como, falaram sotperi@éncias positivas e negativas que tiveram em
diferentes lojas do setor. Tais informacfes podemiteis para que gestores de lojas, principalmente
de pequeno porte, tomem decisdes em marketing.

PALAVRAS-CHAVE: varejo, vestuario feminino, comportamento do corndom

ABSTRACT

Companies in the sector of clothing retailers offexducts and services to different market segments
and, among these, to the young female segmentb&havior of this segment is influenced by the
companies marketing strategies, and other sevexbr such as cultural, social, personal and
psychological. Researchs on the subject are immoda managers of the retail sector can have
information capable of assisting their managemestsibns. The study aims to examine perceptions,
experiences and habits of consumption of youngaungity students with regard to female clothing
stores. The method is qualitative, the selectiorthef young people aimed to explore the various
representations on the subject, the interview Wmastéchnique used for the collection of empirical
material. In summary, the interviewees expressei iews on products, prices and service for small
stores, as well as talk about positive and negatiyeriences that have had at different storeban t
industry. Such information may be useful to managefr stores, especially small ones, to take
decisions in marketing.

KEY-WORDS: retail, female clothing, consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

As empresas varejistas oferecem produtos e sereigdiderentes segmentos de mercado.
Cada segmento apresenta as suas peculiaridadegjenrasneira geral as influencias séo
decorrentes de fatores culturais, sociais, ecor@sracpessoais. Além desses, ha a influéncia
das estratégias de marketing praticadas pelas sagpgee disputam o setor.

Estudos sobre o comportamento dos consumidoresitperras empresas informagfes que
poderdo auxiliar nas diferentes decisbes que eeroly esforco de marketing. Nesse sentido,
informacfes importantes poderdo ser obtidas nadsende incluir ou substituir linhas e
marcas de produtos, de acrescentar novos servigodificar estratégias de atendimento,
definir politica de precos, de promover produtaslizar promocdo de vendas, e fazer
propaganda. De acordo com Grecco (1993, p. 45)eé¥qgpisa que mais interessa a uma loja
varejista e seu gerente € o estudo do consumidsaa Toja deve conhecer quem € o seu
cliente, onde ele esta localizado [...] quais gwaferéncias e gostos [...]".

Considerando os diferentes ramos varejistas, assmo segmentos, decidimos no presente
estudo realizar uma andlise sobre o varejo de &éstfeminino na perspectiva de jovens
universitarias. Tal decisdo foi motivada por obaedes e conversas informais, realizadas
junto a consumidoras desse segmento, que indicanaossibilidade de um estudo. Pois, era
evidente a ligacdo de jovens desse segmento costogsesobre moda, vestuario e beleza.
Sendo assim, tem-se por objetivo no presente estundbsar percepcdes, experiéncias e
habitos de consumo de jovens universitarias coatdiel a lojas de vestuario feminino.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico que sustenta a realizacadraloalho € composto pelas seguintes
subsec0des: varejo; servicos e comportamento dacodsr.

2.1 Varejo

O varejo é um tipo de intermediario que faz pads danais de distribuicdo de produtos e
servigos, sendo importante para que as empresasafaies vendam aos consumidores finais.
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 336), “o vampgloba todas as atividades envolvidas
na venda de bens ou servicos diretamente a constesifinais para seu uso pessoal, e ndo
empresarial”. Corroborando, Levy e Weitz (apud Bdmo et al, 2006, p. 16) “definem
varejista como um negociante que vende produt@sveces de uso pessoal ou familiar aos
consumidores, sendo o Ultimo negociante de um aalistribuicdo que liga fabricantes a
consumidores”.

Dentre as fun¢Bes basicas dos varejistas tem-@mecimento de uma variedade de produtos
e Servigos, ou seja, permite-se ao consumidor lescalmarca, o modelo e o tamanho em um
anico local; a divisdo de lotes grandes em pequgnastidades, pois embora o varejista
compre em grande quantidade, as vende de formaduodl, de forma a atender consumidor
por consumidor; a manutencdo de estoque, porqummsumidores querem ter a mao 0s
produtos quando desejam e necessitam e; o fornewnue servicos, tarefa que facilita a
compra e o0 uso dos produtos pelos consumidorea, Ep oferecimento de crédito,
demonstracdo do produto ou preparacdo da embalageBVY e WEITZ apud
BERNADINO et al, 2006).

Quanto a linha de produtos, as empresas de vaogjenp desenvolvé-las de produtos de
diferentes formas. “Uma linha de produtos é um grdp produtos que estdo intimamente
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relacionados porque funcionam de maneira semelhsébevendidos aos mesmos grupos de
clientes, comercializados pelos mesmos tipos @es loy se incluem em determinadas faixas
de precos” (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 222).

Nesse contexto, a extensao da linha de produtos skvfeita cuidadosamente, a empresa
deve analisar adequadamente seu mercado e seumgoisa fim de tomar a decisdo correta.
A extensdo € feita através da complementacdo dza lide produtos (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003), ou seja, sao adicionados maissientro da linha atual, assim a
empresa busca, entre outros, conseguir lucrosseatpieencher lacunas de mercado. Assim,
0 comeércio varejista de vestuario pode admitir dsique complementem as possiveis
necessidades dos consumidores, buscando atenderesigg&ncias, como por exemplo,
acessorios que finalizem uma roupa tais como ittolsas, brincos e colares. Ao oferecer
esses complementos, o varejista auxilia o proassompra do consumidor.

Com relacdo ao sortimento de produtos do varejestae deve estar de acordo com as
expectativas de compra do mercado-alvo, devendatesgtar para o fato de os produtos
vendidos nas lojas de varejo estarem cada vez paggsidos, assim como a diminuicdo na
diferenciagao dos servicos prestados (KOTLER e KHR[2006).

2.2 Servicos

De acordo com Las Casas (1997, p. 221) “o varefistpor exceléncia, um prestador de
servicos que além da venda, seleciona mercaddoias providéncias quanto a crediario,
embalagem, servicos de entrega etc”.

O varejo, como referem Fitzsimmons e Fitzsimmor@0Q2, caracteriza-se pelo fato do
consumidor ir ao encontro da empresa varejistaurgggNormann (1994), a hora da verdade
0 momento mais importante do encontro de servigopmento em que a empresa demonstra
ao cliente a qualidade de seus servicos. A coméiinde produtos de qualidade e o contato
pessoal de atendimento da loja é decisiva paraadhasdo consumidor pelo estabelecimento
de sua preferéncia.

Para Kotler e Keller (2006, p. 406) “a qualidadesdovico de uma empresa é testada sempre
que o servico € prestado”, pois 0s consumidoresuens expectativas quanto a execucao do
servico que podem vir de diferentes fontes comoem&pcias anteriores, boca-a-boca e
propaganda; dessa forma, analisam se o servi¢elpeéocna execugao condiz com 0 servigo
esperado e pretendido. Ainda segundo os autorss, @a&ervico percebido ndo atenda as
expectativas do servigo esperado, os consumida@snp perder o interesse pela empresa
prestadora; o contrario, ou seja, se 0 servicalatedis expectativas, ou até conseguir ir além
e surpreender o consumidor, o deixara inclinadsarrer a empresa novamente.

Além disso, a imagem é outro fator influenciadoredaolha de um estabelecimento, nessa
perspectiva a preferéncia por uma loja pée em eeidé&ertas dimensdes mais subjetivas e
emocionais que influenciam o processo de decisiovfiSe FARHANGMEHR, 1999).
Nesse sentido, a loja ndo seria escolhida de foacianal, mas possuiria uma imagem que
seria “[...] a forma como ela € definida ha merts donsumidores parcialmente pelas suas
qualidades funcionais e parcialmente pelos seimitds psicolégicos” (MARTINEAU, 1958
apud SILVA e FARHANGMEHR, 1999, p. 2). A imagem &iona como uma ferramenta de
marketing (SILVA e FARHANGMEHR, 1999), capaz derfecer indicacdes Uteis sobre os
atributos mais importantes para os consumidoressema conseguir diferenciacdo entre
concorrentes. Como a imagem da loja é a forma cénpercebida pelos consumidores,
conhecé-la significa conhecer os atributos perosbmbr eles.
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2.3 Comportamento do Consumidor

As empresas buscam influenciar o comportamento asumidor oferecendo estimulos
através dos 4P’s de marketing, a saber, produegopipraca e promocao. Além disso, o
comportamento do consumidor € influenciado por rdve fatores como os culturais, os
sociais, 0s pessoais e o0s psicolégicos (KOTLER MBRRONG, 2003). Os fatores culturais
sao 0s que exercem a mais profunda influéncia, @emsmportamento humano € em grande
parte adquirido, ou seja, depende do meio em géecsado as no¢des de valor, sucesso, 0
qgue é bom ou ruim. Os fatores sociais sdo 0s grapssquais 0s consumidores estao
inseridos e tomados como referéncia, seja a fand#aamigos ou o status que busca na
sociedade. Os fatores pessoais séo idade, ocupagéa, estilo de vida e personalidade. Por
altimo, os fatores psicolégicos também sao inflisshares do comportamento, nesse sentido
tem-se a motivacéo, a percepgéo, o processo dedsgagem, as crengas e atitudes.

Entdo, o comportamento dos individuos é influerwipélo mundo que os cerca e que
interferem em seu processo de escolha dos bensdatps de maneira distinta e em graus
diferentes (WELLS, 1978 apud LENGLER, 1998).

Quanto ao comportamento do consumidor no varejedtiario, o processo de compra pode
caracterizar-se como complexo devido a fatores catio envolvimento do consumidor,
percepcao de diferencas entre as marcas e corgideda diversos fatores para avaliar as
diferentes opcbes (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Processo que, segundo Giglio (2002), pode ser idividm seis etapas, passiveis de
ocorrerem simultaneamente, a saber: as expectatdras inicio do consumo; a percepcao
como selecdo de estimulos; a construcdo de altesapara escolha do produto; as
representacdes sociais e o julgamento do consumoneento da compra; e o pés-compra € a
dissonancia cognitiva.

Assim, de acordo com o autor, 0 consumidor criaeetgtivas quanto ao consumo de
diferentes fontes como, experiéncias passadaspoaniggias emocdes etc. As expectativas
como inicio do consumo remetem ao futuro, ao gqeersumidor anseia, enquanto que as
necessidades remetem ao passado, sendo as expsatafiresentacdes conscientes, logo os
consumidores podem relata-las e, pode o consurao &sfociado a varias delas. Todos os
componentes das expectativas podem ser influercjaelos esforgcos de marketing.

A percepcdo como selecdo de estimulos, segundao Gi§)02) € quando se seleciona 0s
estimulos referentes as expectativas existentam Brocesso de escolha e interpretacdo dos
estimulos que chegam ao consumidor, um modo de eatender o mundo que o cerca. O
modo de perceber € influenciado pelo momento de &id que se encontra o consumidor e,
pelas experiéncias ja adquiridas, constroi-se windoade percepcao referente ao que o cerca.
O marketing busca influenciar a percepcdo, forngmemstimulos que instiguem o
consumidor a recorrer ao produto/servico.

Apds conhecer as expectativas e selecionar os weimGiglio (2002) refere que o
consumidor busca alternativas de produtos e sexgjge possam satisfazer suas expectativas.
Para essa busca sao utilizados os processos deli@gagem (que decorre da experimentacao,
desde que a atividade tenha sido considerada sster® e de importancia, e de conceitos
escutados e aprendidos no decorrer da vida), mar(gue envolve a capacidade de levar o
consumidor, a partir de um estimulo recente, angcair uma situacéo passada), razao (que e
um processo de analise e sintese das vantagersidésr pelos produtos e servigos), e
relacionamento (que € resultante de atendimentoba&seado em fatores intangiveis como
confianca, garantia de qualidade e fidelidade). idtar-relagdo desses processos ha o
desenvolvimento de padrées de consumo que indugdmalntos na hora da compra, ou seja,
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0s consumidores deixam de procurar outro fornec@umrcaso, algum concorrente), assim
criam-se as opcdes de escolha de produtos e servico
Quando da compra de vestuario, o consumidor presisalher além do produto em si, a loja
que vende esse produto. Dessa forma, os consumideralmente selecionam a marca ou
loja que € avaliada de maneira mais favoravel (EN@EEACKWELL e MINIARD, 1995),
0 que resulta na necessidade de se analisar @deatiios consumidores referentes a compra
de um produto ou ndo e a escolha de um estabel#cnpodendo as escolhas ser de origem
racional e/ou afetivas.
As representacdes sociais e o0 julgamento do conssegondo Giglio (2002), € a parte do
processo em que o consumidor julga se o consunueitieel, se ndo possui restricdes ou
alguma consequéncia negativa, ou seja, € necespii@ consumidor aprove seu ato de
compra antes de realiza-la. Esse conceito fornedéia da ndo separacéo entre o todo e as
partes e entre o social e o pessoal, relacionadmsaaunificacdo das dimensdes cognitivas,
afetivas e sociais do consumidor. Uma representsméal € mensuravel e consciente, sendo
passivel de estudo e compreensdo pelo marketirign @e influenciar as intencbes de
consumo, pois ndo importa se ela é real, o imp@Etugue ela existe e é compartilhada.
Embora por muito tempo tenha sido considerado conimico momento no processo de
consumo, o momento da compra, ainda segundo o, autama etapa intermediaria do
mesmo, sendo necessario facilitar ao maximo secepso como um todo. A compra é o
momento da troca de valor, quando o estabelecinentgonsumidor negociam a satisfagao
de suas expectativas. Também €& o momento ideal ggatauscar informacdes junto aos
consumidores, como informagcbes sobre o processameas etapas anteriores e 0sS
julgamentos do consumidor.
Salienta-se que nem sempre aquilo que o consuraglarprocurando e vem a comprar, € o
que ele efetivamente espera, segundo Giglio (200124):
A escolha, a compra e uso de um produto sdo, prtatapas num
processo psicolégico. Um cliente valoriza um progutiu servico
conforme suas proprias expectativas e ndo confoamefuncoes
evidentes do produto ou servico. Quando um clies®pra uma
roupa, ndo esté primordialmente esperando protegg@idérmica, mas
itens como beleza e marca podem vir em primeirarlug
A Ultima etapa do processo de compra, o pés-commadissonancia cognitiva, de acordo
com Giglio (2002), € o momento em que o0 consunveoifica se o produto ou servico que
obteve se aproxima das expectativas que geraranmsuimo. Nessa etapa descobre-se se o
resultado do processo de compra foi satisfatérwocaso de o produto/servico preencher a
expectativa gerada, ou frustrante, momento em @oere a dissonéncia cognitiva, uma
diferenca entre o que se esperava e 0 que se obtepe geralmente acarreta em um
sentimento negativo em relagcdo ao produto/sendgmiado, capaz de alterar as percepcdoes
do consumidor a respeito do consumo ou, de fazefpeciar a fonte de dissonancia ou,
ainda, buscar apoio social, no caso de os estingdsdores da dissonancia serem fortes
demais para serem negados. O marketing buscagaulavseus esforcos, anular ou diminuir a
dissonancia cognitiva.
Além do processo de decisdo de compra do consumaiglio (2002 p. 131) explica que
podem existir, por parte do consumidor, habitosatapra que
E um processo de escolha simplificado, em que antamento e
analise de alternativas sdo praticamente eliminadasindo-se as
expectativas diretamente a compra, sem necessiageocessos de
selecdo de estimulos e de levantamento de alteasati
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Dessa forma, o habito é entendido como uma resgossar humano a procura de seguranca
e ordem em sua vida, como forma de lidar com ares@p o0 inesperado e a frustracéo; nesse
processo, 0 atendimento prestado pela loja é de smmortancia, pois é capaz de fazer o
consumidor sentir-se importante e reconhecido. efflanto, o habito pode ser rompido e
modificar o comportamento do consumidor, o0 que ltf@sem um reinicio do processo de
selecdo de estimulos e busca de alternativas,ogpo@sumidor a0 mesmo tempo em que
procura superar seus limites de vida, tenta ordsres experiéncias (GIGLIO, 2002).

O habito de compra leva a uma diminuicdo da digsma&ognitiva apds 0 consumo, Vvisto
que, com a rotina, os consumidores eliminam o gsmede comparacao do antes e do depois
do consumao.

Por fim, o comportamento do consumidor € influetcipelas crencas e atitudes. A crenca
representa, segundo Engel, Blackwell e Miniard $)9% conhecimento a respeito dos
atributos de um objeto e, € influenciadora da f@@doade atitude acerca desse objeto.

J4 a atitude pode ser definida, simplesmente, com& avaliacdo geral, sendo uma parte
importante na determinacdo da posicdo de um proghtft@ os consumidores. Segundo o0s
autores “ao decidir que marca comprar, ou em gaectumprar, os consumidores geralmente
selecionam a marca ou loja que € avaliada de naamgiis favoravel” (ibid, 1995, p. 238).

S&o trés os componentes da atitude, a saber: isografetivo e conativo. O componente
cognitivo representa o conhecimento e as crencagnte pessoa sobre algum objeto de
atitude. O componente afetivo refere-se aos sentosale uma pessoa em relagéo ao objeto
da atitude. E, o componente conativo refere-seradencias de acdo ou comportamentais da
pessoa em relacdo ao objeto da atitude. Poréma aedundo os autores, aceita-se que
somente um dos componentes seja 0 principal detam& das atitudes, dependendo do
objeto sobre o qual essa incidira (ibid, 1995).

3 METODO

O método em questdo é de natureza qualitativa.od@oef Ayrosa e Sauerbronn (2004) as
abordagens qualitativas s&o particularmente indkadquando o objetivo € interpretar
fendbmenos de consumo.

Como refere Gaskell (2003) a finalidade real dayjpiss qualitativa ndo é contar opinides ou
pessoas. Nesse sentido e considerando que o estuolveu um meio social especifico - ou
seja, jovens universitarias, clientes de lojas a@ejo de vestuario feminino e residentes na
cidade do Rio Grande-RS - a selecdo das entreasstadou explorar, com base no referido
autor, a variedade de pontos de vista, opinidesdifarentes representacées sobre 0 assunto
em questao (GASKELL, 2003).

A selecao das entrevistadas buscou explorar otespiropinides existentes e a variedade de
pontos de vista sobre o varejo de vestuéario femintom relacdo ao numero total de jovens
entrevistadas Gaskell (2003, p. 70) refere quesnipaecendo todas as coisas iguais, mais
entrevistas ndo melhoram necessariamente a qualidadievam a uma compreensao mais
detalhada”, visto que, ha um numero limitado desées da realidade, pois mesmo que as
experiéncias parecam unicas ao consumidor, sdswtado de processos sociais. Nesse
sentido, foram realizadas dez entrevistas com coiasuas.

O material empirico foi coletado a partir da resg&o de entrevistas e com o auxilio de um
topico guia. De acordo com Gaskell (2003, p. 78)efitrevista € um processo social em que
as palavras sdo o meio principal de troca, o gaidteeem uma interacdo, uma troca de idéias
e de significados, em que varias realidades e pegies sdo exploradas e desenvolvidas”. O
autor refere que o topico guia funciona como umblene para o entrevistador, além de servir
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como um esquema para a andlise das transcric@estdgsco guia sofreu, apos a primeira e a
segunda entrevistas, acréscimos e algumas altsragle se perceber a oportunidade de
exploracdo de novos tépicos que acrescentariammafgbes relevantes ao estudo. Todas as
entrevistas foram gravadas em um gravador digital.

As entrevistas foram conduzidas por um dos autdeepesquisa, duraram em torno meia
hora, e ocorreram durante os meses de setembtalm@de 2008, durante o periodo da tarde
e comeco da noite, pois eram 0s horarios que asvetadas ndo estavam no trabalho e se
preparavam para ir para a faculdade. Sendo a marealizada nas dependéncias da
universidade frequentada pelas entrevistadas. Asvistadas senostraram receptivas ao
estudo, ndo ocorrendo maiores problemas paraiaagi@ das entrevistas.

A analise do material empirico foi feita de acoodon a analise de discurso, com o objetivo
de procurar sentidos e compreensdes sobre ag@lagjantrevistadas falaram. Nesse sentido,
com base em Gill (2003, p. 266), conduzimos a s@abnsiderando-a como uma leitura
cuidadosa, préxima, que caminha entre 0 texto erdegto, para examinar o conteudo,
organizacao e fun¢bes do discurso; e sabendo guedla linguagem é construtiva, entdo a
linguagem dos analistas de discurso também o éeecgnseqientemente, suas analises séo
meras construgdes.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DO MATERIAL EMPIRICO

A andlise e interpretacdo sdo apresentadas enodapicos, a saber: lojas; produtos; outros
aspectos influenciadores na decisdo de comprageriércias de compra.

Cabe ressaltar que ndo séo apresentados nos desultla pesquisa 0s nomes das
entrevistadas como forma de manter o anonimatonéasmas. Sendo assim, serd adotada uma
sigla como forma de identificacdo das mesmas, co@oquadro |. que também apresenta
uma sintese das caracteristicas das entrevistadas.

Quadro | - Caracterizacéo das jovens consumidorasnérevistadas

Nome Idade Ocupacao
ASP 20 anos Estudante universitaria ~ Mora com a mfaj e o irmao
EMP 20 anos Estudante universitaria  Mora com 0 madw
NSS 21 anos Estudante universitaria ~ Mora com aentdpai
GFP 24 anos Estudante universitaripn. ~ Mora com a mfej e a irma
GC 20 anos Estudante universitdria ~ Mora sozinha
LCS 23 anos Estudante universitaria  Mora com a m@eaj e a irma
DRT | 20 anos Estudante universitaria ~ Mora com maj @ a irma
ALF 22 anos Estudante universitaria ~ Mora com ogpaimae
GDS 20 anos Estudante universitarin ~ Mora com a mae
FGJ 19 anos Estudante universitaria. ~ Mora com a mée
Elaborado pelos autores a partir das entrevistas.
4.1 Lojas

Com relacdo as lojas de vestuario feminino as esteslas falaram a respeito de questdes
como variedade de lojas, localizacdo, ambienteriafeatendimento, qualidade percebida,
processo de troca e promogao.

De acordo com as entrevistadas falta variedadejdse ha cidade do Rio Grande, quanto a
isso, relatam a existéncia de muitas lojas tipdigoa na cidade, que Bernadino et al (2006,
p. 40) caracterizam por “estabelecimentos indepgerdecom uma so loja”; seguidas de lojas
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mais populares, com precos mais acessiveis e queajgeimas situacdes, podem apresentar
roupas de qualidade inferior, assim, sinalizamlta f#e lojas que consideram intermediarias,
ou seja, de qualidade considerada superior maspcegos acessiveis, conforme relatos de
DRT e NSS:
“Olha, eu acho que a gente tem muitas lojas de,goibr exemplo, blusa de festa,
[...] ou tu compra uma blusa de R$ 100,00, e tupdte comprar 4 blusas no més,
porgue nem tem renda para isso, ou entdo, numanigpopular de repente tu ndo
acha uma coisa de qualidade que queira compraten@iam preco acessivel quando
gostaria, que tu nota que tem em outros lugarBRT{
“[...] Percebo que é 8 ou 80. Tipo, ou tu tem wwoiBa boa, tu entra numa loja que
vende coisas boas, legais, s6 que muito caro, @ ¢&m o outro extremo, que sao
coisas mais ou menos e mais barato, ndo tem meittermo assim”. (NSS)
Especificamente quanto as lojas tipo boutique, radexo* € a mais lembrada, seguida de
Refinaria*, Paramenthus* e Origem*. Quanto as lajasmaior parte, as mais lembradas
foram Renner** e Marisa**.
Quanto a localizacdo das lojas, as entrevistadasidgram boa, e relatam que o fato de
estarem localizadas proximas umas as outras,téaoilprocesso de comparacao e deciséo de
compra. De acordo com, ALF:
“A localizacdo é boa, sdo proximas, pode ir cammdloade uma [loja] para outra,
nao precisa ficar pegando carro de um ponto patdro”. (ALF)
Com relacdo ao ambiente interno da loja, foramgadas questdes sobre a disposicao das
roupas, iluminagéo, som, e o que consideram impkgrtgue 0 mesmo tenha, pois, a imagem
da loja é a forma como é percebida pelas consuasdassim, conhecer essa significa
conhecer os atributos percebidos por elas. De talomde acordo com os relatos, as
entrevistadas gostam de lojas com espaco, tantogir@ulacdo, quanto nas araras quando
olham as roupas, e, ha a preferéncia por ambiefdess. Como ilustracdo desses aspectos
apresenta-se os relatos de NSS e FGJ:
“Lojas que tenham mais espaco prefiro, que as vezesiga ver as roupas todas. A
Renner eu ndo acho ruim, porque tu vai andandmrisegue visualizar”. (NSS)
“Espaco, néo gosto de as roupas muito empilhadd® que entre as roupas
tem que ter um espaco [...], e eu acho que é umtsaque ver as roupas empurrando;
eu também nao gosto quando as roupas ficam al@x@xemplo, no joelho, tu tem
gue te agachar para ver a roupa; e também ndo destauita informacao na loja,
assim, porque te deixa meio confusa, tu ndo salp@eocomprar; ter as roupas
separadas por estilo, tipo vestido de um ladoacddg outro, também por cores, acho
importante”. (FGJ)
Ainda sobre o ambiente da loja, LCS relata que ompbntos importantes que considera na
avaliacdo de uma loja € o provador:
“Eu acho que é importante ter um provador. Porgpessoa precisa experimentar a
roupa, tem que ter um espelho bom [grande], temsquamplo, para a gente poder
se mexer sem se bater, com varios ganchos pardepras roupas, e € melhor
guando tem as portinhas e nao cortina”. (LCS)
Outro aspecto relatado sobre o ambiente da lojang relacdo a vitrine. As entrevistadas
referem que uma vitrine capta a atencéo e gostarbata arrumadas, porque as chamam para
dentro das lojas, como relata FGJ:
“Gosto, gosto de olhar vitrine. Ah, acho importaateombinacdo, uma blusinha que
no cabide a gente ndo da nada, mas ali com jeamsuma bolsa, fica legal, acho
iSso importante, a combinagéo que ele [varejistd] (FGJ)
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Quanto ao atendimento, as entrevistadas relatan@nprigferem ficar mais soltas nas lojas, e
revelaram desagrado em situacdes em que os ateadieam empurrando, ou ficam na volta
“acompanhando tudo”. Conforme ALF:
“Néao gosto quando ficam na volta, se eu quiseraagudpeco, ndo gosto que fiquem
‘e tem isso e aquilo’. Até entendo que € o trabalblas [atendentes], mas é chato”.
(ALF)
Mas, quando solicitam a presenca de atendente@ngagie essedéem opinido,
dicas e informac6es. De acordo com LCS:
“Quando peco ai sim, se eu vejo que a opinido @&&l) aceito. Acho que a maioria
[atendentes] s6 quer vender, mas tu sabe quanducéras [opinido] e quando a
pessoa esta empurrando mesmo. E legal quando d@eatertem conhecimento do
gue esta vendendo”. (LCS)
Quanto a diferenca percebida entre o atendimergstgmo pelas lojas de menor e maior
porte, pois um estabelecimento pode caracterizgsese disponibilizar mais ou menos
servi¢cos, onde ha as lojas de menor porte, queaBemm et al (2006), denominam de lojas
especializadas e que caracterizam-se pelo atenginpamsonalizado, conforme relato de
ALF:
“Eu acho que é melhor o atendimento [nas lojas éeomporte]. Nas lojas grandes,
atendem mais de uma pessoa a0 mesmo tempo, tuaedperais e na menor
normalmente se concentram mais em ti”. (ALF)
E, as lojas de maior porte, onde ha uma tendémceautp-servico, as consumidoras relatam
qgue localizar, comparar e selecionar seus propogdutos, € muitas vezes vantajoso e Util,
conforme relato de GDS:
“E, eu ndo gosto [do atendimento nas lojas de meoxte]; se é um dia que eu nem
to a fim de conversar, ja nem entro nesse tip@jde ¢u prefiro ir numa Renner que
eu escolho, do que ter que, eu evito esse tipojdgustamente por causa disso eu
acho, porque eu ndo tenho muito tempo assim pacéhes, e ali estd nha minha méao,
ja escolho, ja vou embora”. (GDS)
Com relacdo ao pés-compra, 0 momento em que o eoaguverifica se o produto
Ou servico que obteve se aproxima das expectatjuas geraram O consumo, algumas
entrevistadas relataram desconforto apés algunapres, quando o valor da compra era
considerado alto, levando-as a ficar em duUvidaesgach ter comprado ou ndo. Ja quanto ao
processo de troca, também enquadrado como pos-apaprentrevistadas consideram que
esse, na maioria das vezéstranquilo na cidade do Rio Grande, conforme DRas ja
ocorreram incidentes, de acordo com GDS:
“Ja troquei, na Ana Modas*, até elas ndo trocavampas de festa né, mas fui
experimentar duas blusas, 0 modelo que eu gostailgpreto, mas eu queria blusa
azul, e eu levei a azul, que tava grande, mas f@wgjue queria aquela cor, cheguei
em casa e coloquei e ndo gostei, uma semana dept@sla e eu me lembrava de
ter lido que eles nao trocavam roupa de festd, u. cheguei 1a, elas viram que a
blusa estava intocada praticamente, tava dobradintad, e as atendentes ficaram
receosas, claro porque nao é decisao delas, atefalgnte] foi muito compreensiva,
foi muito atenciosa comigo, e eu acabei trocando patro modelo, e ela até me
ofereceu para vir mais vezes, me informou quand@asimercadorias iam chegar, e
tal, ganhou uma cliente”. (DRT)
“[...] quando eu troco na Renner, eles pedem reuttfo eles complicam, dai tu ndo
consegue trocar por causa disso, [...] tem muitadoacia”. (GDS)
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Quanto a promocgdo, sua realizacdo é consideradaumaimotivo para as entrevistadas irem a
alguma loja, pois, segundo relatos, quando ha prambévale a pena passar para ver pelo
menos”. Conforme LCS:

“Quando tem promocao isso me mobiliza, passo paraRrocuro comprar quando

preciso, mas se vejo algo, e gosto, e esta conrego melhor, compro”. (LCS)

Mas, relatam que néo deixam de comprar uma pecagsa poder entrar em promocao, de
acordo com GDS:

“Nao, ndo deixo de comprar, se eu quiser comggara eu compro, mas se eu
vejo que depois estd mais barata eu fico de caaa,em ndo deixo de comprar o que
eu quero. Por exemplo, agora é verdo, mas vou @ursprroupa de inverno porque
esta mais barato, mas eu preciso de roupa de wr@ompro igual”. (GDS)

4.2 Produtos

As caracteristicas levantadas quanto ao mix deupredoferecidos pelos varejistas de
vestuario, referem-se a questdes sobre variedadbgdade, preco e marcas.
As entrevistadas consideram que a variedade deasolojas € boa, diverso ao relatado
guanto a variedade de lojas, e, também, percebéhorias no comércio de vestuario em Rio
Grande nos ultimos anos, devido ao aumento de fwedfertados pelas lojas varejistas,
como relata FGJ:
“Eu acho que melhorou no sentido de variedadeyaleat loja, por exemplo, roupas
assim, diferentes. Antes a Paradoxo né&o tinha tamsa, tantas marcas, agora eles
tem bastante variedade, isso eu acho que melhblasina quantidade de lojas, na
variedade de lojas, eu acho que nédo melhorou”.(FGJ
Quanto ao preco, as entrevistadas relatam suatémoga no momento de decisdo de compra,
pois é um fator que as faz optar por alguma pegarelguma loja, como referem ASP e
EMP:
“Eu gosto mesmo € de pesquisar 0s precos, adoquipas 0s precos. Se a calca for
muito cara e eu gostar, ndo, vou dar mais uma se&tpy para ver se tem alguma
coisa mais barata”. (ASP)
“Eu gosto assim, disso sabe, de qualidade, s6 goe,ano momento, 0 preco esta
influenciando, dai tipo, se tem uma coisa mais thague eu goste, dai eu vou
comprar a mais barata, agora”. (EMP)
Com relacdo ao que consideram bom para pagar pampega, valor que funciona como um
balizador na hora da compra para as entrevistadaa, calcas jeans seria até R$ 200,00,
blusas para o dia-a-dia em torno de R$ 60,00 exblpara festa de até R$ 100,00. Conforme
relatado por LCS e GDS:
“Depende da roupa, se € uma peca que eu quera fealts fica entre R$ 100,00 e
R$ 200,00 o maximo, jA paguei isso, mas fica cdmn que avaliar o custo x
beneficio”. (LCS)
“Tipo, uma blusa mais para o dia-a-dia, que eu n@Warisa assim, eu encontro
blusas de R$ 30,00, entre uns R$20,00 e R$ 60/08cl® uma coisa que eu goste.
Agora se € uma coisa para festa, ai sim, tu vé coiea mais arrumada, dai eu
considero até uns R$ 80,00, R$ 100,00 eu comprns, gqua isso ndo”. (GDS)
Ainda quanto ao preco, é relatada a importanciajde que oferecem precos diversos para o
mesmo tipo de peca, de acordo com ASP:
“[Na Beat's* 0s] precos [sd0 mais] acessiveis, taiga de cento e tantos, calca de
cinqienta e poucos, sessenta, setenta, € maisiedade do produto que ele
[varejista] te oferece e também do preco”. (ASP)
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Também quanto a valores, as entrevistadas relatgu@mormalmente preferem pagar suas
proprias compras (com salario, bolsa do estagi@uando os pais que pagam, preferem
passar o proprio cartdo de crédito e depois os nepiassam o valor. Quanto ao cartédo
(instrumento), utilizam com maior freqiiéncia a famgle crédito, mas procuram parcelar em,
no méaximo, trés vezes. De acordo com GDS:
“Normalmente eu compro com cartdo de crédito, tdaser o minimo de vezes
possivel, mas normalmente compro parcelado, paguel compro uma coisa cara
nesse més, nao vou poder comprar outras coisaseoép vou ter mais dinheiro,
prefiro parcelar e comprar mais coisas”. (GDS)
Com relacdo as marcas, as entrevistadas considprams mesmas influenciam, porém para
algumas ndo é um motivo para a realizacdo de umarep enquanto que para outras €, como
se percebe pelos relatos de ASP, GDS e LCS:
“Essas coisas tipo, ai 0 nome, ai a marca, mads,sei vou pelo que eu gosto, [...]".
(ASP)
“Nao, tipo, eu ndo dou muita bola para essas cfisasa]”. (GDS)
“Eu gosto, acaba me influenciando na hora de déc{diCS)
Quanto as marcas citadas pelas entrevistadas,eaapgmeceram mais vezes foram: Colcci,
Ellu’'s, Levi’'s, Morena Rosa e Disparate. Ainda, qedre-se a preferéncia por usar marcas
quando a peca comprada é calca jeans, enquant@agaeblusas ndo ha interferéncia,
conforme DRT:
“Blusa ja ndo procuro coisa de marca, blusa pam ptide, contanto que vista bem,
figue bem, até blusa mais simplesinha, [...], n&tipa de muita coisa”. (DRT)

4.3 Outros aspectos influenciadores na decisao dengpra

Outras caracteristicas que influenciam a compraasampinides e; de onde extraem as idéias
sobre o que desejam comprar.
Quanto as opinides que influenciam as entrevistadabora da compra, elas relatam que
procuram se guiar pelas proprias opinides, mas@gsrde amigas e da familia, em especial
da figura da méae, influenciam e podem fazer trpegas. J& a opinido do namorado podem
até solicitar, mas, se for diferente da pessoa, as influencia ou as faz trocar a peca,
conforme os relatos de NSS, DRT, GC e LCS:
“Se eu gostar € aquilo, ela [mae] da opinido asemas ndo que va ser a decisédo
final”. (NSS)
“Se eu ndo me sinto bem n&o conta. As vezes eumteri sabendo o que eu quero,
a minha opinido e se a pessoa fala diferenteasécb de cara, mas eu vou comprar
0 que eu gostei”. (DRT)
“Porque as vezes, a vendedora vai sempre dizeespaelindo, tipo minha mée e
minha vo dizem se ficou feio”. (GC)
“A opiniao mais fiel, além da tua [propria] é a mde; namorado ndo conta, nunca
responde o que tu td perguntando exatamente, dadaaja amiga é importante,
daquela que esta sempre contigo e te conhece uafgugr uma”. (LCS)
Entretanto, embora digam que se guiam mais pef@ipropinido, a maioria das entrevistadas
relatou ser insegura na hora da compra, confortamréde DRT e GFP:
“Sou, totalmente [insegura]. Eu geralmente [sairdaz para fazer compras], assim,
como eu sou muito indecisa na hora que eu vou @mpinguém mais tem
paciéncia de sair comigo, € mais uma coisa de ten ba@lho e gostar”. (DRT)
“Sou muito indecisa! Ai, eu experimento, ai eu vegj@l ficou melhor assim, ai eu
penso nas coisas que eu tenho, ai eu posso jaganho essa cor, ai procuro outra
variedade”. (GFP)

VI CONVIBRA - Congresso Virtual Brasileiro de Administracao



Convibra 09

Com relacdo a de onde tiram as idéias do que deseganprar e o que influencia essa
deciséo, relatam que, na maioria das vezes, € esjée necessitando no momento, ou de si
mesmas, como diz EMP e GC:
“E 0 que eu estou precisando, [...], eu tenho émftia é de mim”. (EMP)
“[...] dai tu olha no armario, e as roupas as mesgu& tu sempre sai e ‘ah, eu quero
uma diferente’, eu gosto de sair de saia, ai € comsR que eu gosto, ai eu procuro,
até porque minhas amigas quase ndo usam, saodifarentes de mim, nem mesmo
a tv. E uma coisa que eu me sinto a vontade”. (GC)
Mas, algumas também relatam que a moda, a teledffiona revista e ver alguém andando
na rua com algo, as influenciam a comprar, comod&UF relatam:
“Eu tiro de revistas, TV, eu assisto a muita TVimssh, eu morei também um ano
fora [na Bélgica], entdo eu tirei umas idéias dedénbém comprei muita roupa la.
De amigas ndo, eu ndo tenho o estilo muito difereilais minhas amigas, mas as
minhas idéias sdo minhas mesmas, ndo gosto dea capjaém, ndo compro igual e
nao gosto que comprem igual a mim”. (FGJ)
“Vejo algumas coisas, como quando estd dando d°8élw Fashion Week, confesso
gue vejo todos os Gnt Fashion [programa do canglsebre o SPFW, vejo qual € a
tendéncia, ndo que eu va comprar soO de tal coupar@ que vai estar na moda, mas
procuro saber qual é e ver algumas coisas”. (ALF)

4.4 Experiéncias de Compras positivas e negativas

Durante a realizacéo das entrevistas foram fedlaéas de experiéncias de compras positivas
e negativas. Quanto as positivas, as entrevistat@sram situacdes em que o atendimento
foi atencioso, que ndo se sentiram forcadas a adglgum produto e normalmente em lojas
em que estdo habituadas a frequentar, ndo tendangdcionada alguma ‘surpresa’ quanto a
determinada loja, produto ou servico. E, quant@x=eriéncias negativas, as entrevistadas
relataram situagcbes em que foram mal atendidaspdguado encontraram a peca que
desejavam e que se sentiram desconfortaveis campra por um maior periodo de tempo
(semanas), referindo ainda que as experiénciagiv@ganarcam mais. Para exemplificar, na
sequéncia esta o relato de DRT:
“[...] eu estava atras de uma calca jeans clatzgieei a loja] uma menina me
atendeu, perguntei, e a menina falou como se ewegst totalmente por fora, meio
alienada nessa parte de moda, [..] me falou asgien;ndo existia a possibilidade de
encontrar uma calca clara em Rio Grande’, e emegatk ndo encontrei, ‘que nao se
usa mais, que estéa fora’, dai eu fiquei toda chatea, ‘entdo deixa eu procurar uma
calca escura’, eu tava a fim de comprar, dai pep@ghei os tamanhos, ai eu gostei
de duas calcas, e as duas eram modelos que ewsadm porque achava que ficava
estranho, e a menina ficou indignada né, que euwnétava daquele tipo de calca,
gue era s6 aguele estilo que estava se usandomentm até 0 momento em que eu
figuei muito na davida, e eu ndo sei como, masnaancutiu na cabeca que eu tinha
que comprar as duas calcas, porque essa da pasartaom isso e essa da para usar
com aquilo, [...], foi tAo estupida comigo, quegare livrar logo, eu levei as duas
calcas, eu cheguei em casa com uma raiva, queosa damu atirada num canto.
Desde entéo, para eu ir Ia € um parto, [...], ajoenina me passou uma imagem, e
a imagem da loja acaba sendo ela, me senti tho skeaa g eu estou téo por fora’, eu
acho que cada um tem um gosto, a possibilidadestargou ndo de certas coisas e
se vestir da maneira que quiser”. (DRT)
Quanto as experiéncias de compras, também foratadels situacbes em que o habito de
compra exerce maior influéncia na hora em que ssga realizada, ocasides em que as
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entrevistadas se dirigem a uma loja em particutaa @ realizacdo da compra. Segundo
Giglio (2002) o habito é um processo de escolhaldicado, em que o levantamento e
andlise de alternativas sdo praticamente eliminaduedo-se as expectativas diretamente a
compra, sem necessidade de processos de selec@éstinmilos e de levantamento de
alternativas; de acordo com os relatos de FGJ e ALF
“Eu compro na Paradoxo ja a anos, e ai a genteoacanhecendo os donos, eu e a
minha mae ficamos amigas deles, e o meu pai tarfibémmmuito amigo dele, entéo
eles nos tratam muito bem na loja, eu conheco toglodo na loja, o atendimento &
sempre muito bom”. (FGJ)
“Na real eu vou mais na Marisa, por causa da €z, ndo s6 de pagamento, mas
nao gosto de ficar ‘batendo perna’, dai vou |4, asnfiacil e pratico para mim”.
(ALF)

5 CONSIDERACOES FINAIS

Sob a perspectiva de jovens consumidoras, o espa$sibilitou a identificacdo de
caracteristicas do varejo de vestuario feminindjqudarmente, de lojas instaladas na cidade
do Rio Grande; assim como revelou preferénciaserécias relativas as lojas, sas linhas de
produtos, precos e atendimento.

Percebe-se que o estudo fornece alguma contribagsigestores do setor varejista, no que se
refere ao processo de decisdo em marketing, Entendee tal condicdo €, especialmente,
importante para aqueles que atuam em empresas qienme porte, ja que muitas das
experiéncias de compra relatadas foram sobre gesed empresa. Essas sao organizacdes
independentes, muitas vezes, com uma soé loja, idenorfamiliar, e administrada pelos
proprietarios, sem maior sofisticacdo gerencialRRBBDINO et al, 2006). Soma-se a iSso 0
fato de que a realizacao de pesquisas sobre canparto do consumidor ndo ser habitual no
contexto dessas empresas.

Cabe destacar, também, que consumidoras manifestanatradicdes, pois: ora, indicaram a
existéncia de novas lojas na cidade, em outraai@aobre a pouca variedade de lojas e, em
especial, de precos intermediarios; posteriormentataram sua satisfacdo com a variedade
de pecas disponiveis nas lojas, para depois sanaliz com a falta de lojas capazes de
oferecer pecas diferenciadas. Nesse mesmo contextelimidoras afirmaram que decidem a
compra baseadas em suas proprias opinides, enmeeta das opinides de pessoas da
familia, amigas e namorados, porém também dissquarbuscam reforco na opinido dessas
pessoas, Tais constatacdes dao margem a questitoantpie devem ser explorados em
estudos futuros realizados mediante triangulac&odokgica, com o intuito de se obter uma
visdo caleidoscopica do fendmeno em analise.
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NOTAS

* Loja local de varejo de vestuario feminino.
** Loja regional pertencente a rede varejista.
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