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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo a analise do comportamento do
consumidor Zara, em contraste com os “néo clientes Zara”.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa direta atraves da aplicacdo de um
inquérito online, para validar a hipotese colocada na presente dissertacdo. Como
preparacdo deste questionario, foi realizado um focus group, grupo constituido por 9
pessoas de ambos 0s sexos, com o0 intuito de obter dados sobre a percecdo dos
consumidores relativamente aos fatores que mais influenciam a sua deciséo de compra,
servindo de suporte para a criacdo do questionario.

O inquérito online permitiu-nos obter 144 respostas, sendo a populagdo 0s
consumidores de vestuario de marca adquirido em loja, e a amostra consumidores Zara e
nédo Zara, com idade igual ou superior aos 16 anos.

O estudo de campo focou-se na analise da influéncia dos fatores testados no
processo de decisdao de compra no retalho de moda, comparando o comportamento de
compra de clientes ZARA com “néo clientes Zara”.

Os dados obtidos foram analisados e trabalhados na ferramenta SAS Enterprise
Guide e posteriormente criados alguns graficos e tabelas auxiliares em Excel. Utilizamos
ainda o SPSS para a realizagdo do Teste t que nos permitiu testar diferengas das medias
entre os Grupos de clientes Zara e Clientes Nao Zara, foi ainda realizada a Analise de
Concordancia e o Teste de Levene que nos permitiu averiguar a homogeneidade das

variancias.

Foi possivel chegar as seguintes resultados, sendo que as conclusdes mais
detalhadas encontram-se apresentadas na Conclusdo. Dos entrevistados 37% dos
clientes Zara reconhecem uma identidade forte na marca e acham que se adequa aos

seus valores. Este valor ndo sofre grandes alteragdes para os clientes de outras marcas.

Concentrando-nos no perfil de cliente Zara, notamos uma vida social forte e
jovem, ao obter 65,3% a afirmar gostar de conversar e sair com 0s amigos. Sao clientes

que ddo importancia a qualidade mas nunca esquecendo o preco.

Como segunda escolha de loja preferida, encontramos a Mango em primeiro

lugar com 22,4%, a Salsa com 12,2%, a Primark com 10,2% e a Bershka com 8,2%.



Mais de 45% ndo gostam de ter a marca visivel na roupa que compram, e por

este motivo preferem comprar vestuario sem a marca em destaque.

A cor e design sdo fatores de grande importancia para os clientes Zara, sendo

apontados por 88%, em comparagdo com 79% para clientes de outras marcas.

Dos entrevistados 42,9% ndo preferem a sua marca se existir outra que esteja
em promocdo, percentagem bastante elevada para um indice de fidelizagdo, que nos
indica uma reduzida existéncia de fideliza¢do por parte dos clientes.

Podemos ainda concluir que o preco € um dos fatores mais influencia o

comportamento do consumidor.

Contudo foi possivel concluir que ndo existe uma diferenca comportamental

significativa entre clientes Zara e clientes de outras marcas de vestuario.

Palavras-chave: comportamento de compra do consumidor, decisdo de compra,

marketing.



Abstract

The present work has the objective to study the behavior of Zara clients and the
“Zara non Clients”

A direct quantitative research was carried out by applying an online survey to
validate the assumptions made in this dissertation. As preparation for this survey, we
create a focus group, consisting in 9 persons of both sexes, in order to obtain data on the
perception of consumers regarding the factors that influence their purchasing decisions
that was used as support for survey creation.

The Study was focused on analyzing the influence of the factors tested during
the purchase decision process in retail fashion, comparing the ZARA customer buying
behavior with “Zara non Clients ".

The online survey allowed us to obtain 144 responses, the population being the
consumers of branded clothing purchased in the store, and the sample consumers Zara
and "non-Zara customers", with 16 years old or higher.

The field study focused on the analysis of the influence of the factors tested in
the purchasing decision process on the fashion retail, comparing the buying behavior of
ZARA customers with "non-Zara customers".

The obtained data were analyzed and worked in the tool SAS Enterprise Guide
and later created some graphs and auxiliary tables in Excel. We also used SPSS to perform
the Test t that allowed us to test the differences between the Group of Zara Client and
“Non-Zara Clients”. We also performed the Agreement Analysis and the Levene Test that
allowed us to verify the homogeneity of the variances.

It was possible to arrive at the following results, and the more detailed
conclusions are presented in the Conclusion. Of the respondents, 37% of Zara clients
recognize a strong brand identity and find that it fits their values. This value does not
suffer major changes for customers of other brands.

Focusing on the Zara client profile, we noticed a strong and young social life,
with 65.3% saying that they like to talk and hang out with friends. They are customers
who give importance to quality but never forget the price.

As second choice of preferred store, we found Mango with 22.4%, Salsa with
12.2%, Primark with 10.2% and Bershka with 8.2%.



More than 45% of respondents do not like to have the visible mark on the clothes
they buy, and for this reason they prefer to buy clothing without the brand in particular.
The color and design are factors of high importance for Zara customers, being pointed
out by 88%, compared with 79% for other brand clients.

Of the respondents 42.9% do not prefer their brand if there is another one that is
in promotion, a very high percentage for a loyalty index, which indicates to us a reduced
existence of customer loyalty.

We can also conclude that price is one of the factors that most influence
consumer behavior.

It was possible to conclude that there is no a significant behavioral difference

between Zara customers and customers of other brands of clothing.

Keywords: consumer buying behavior, buying decision, marketing.
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Introducéo

O sucesso das empresas esta diretamente relacionado com os consumidores,
porque sao eles que decidem onde e em que produtos investir o seu dinheiro. Deste modo,
0 emprego de milhares de pessoas e a sobrevivéncia das empresas depende,
consideravelmente, dos consumidores.

Assim, é essencial que os gestores empresariais compreendam o comportamento
dos consumidores em termos de fatores subjacentes a decisé@o de compra, bem como as
opcoes de escolha dos produtos e/ou servicos.

O conhecimento desses fatores e opg¢des constitui pressuposto de anélise para
ajustar a oferta as necessidades e interesses de compra do consumidor e para a melhoria
da qualidade dos produtos e servicos prestados. Deste modo pode ser assegurada a
melhoria dos mesmos e a inovagédo e, com isto, manter o interesse dos consumidores na
compra dos seus produtos/servigos.

O poder do consumidor é tal capaz de levar uma empresa a ruina, pois as suas
escolhas do dia-a-dia sdo essenciais, logo torna-se crucial para o sucesso de uma empresa,
a compreensédo do comportamento do consumidor de forma a conquista-los e manté-los,
estando sempre atentos para que ndo haja espaco para que o consumidor pense em preferir
outro produto/servigco concorrente. Compreender o consumidor acarreta também a

vantagem de usar métodos adequados para conquista-los.
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Estrutura da dissertacéo

A presente dissertacdo esta constituida por quatro capitulos, uma Introducéo, que
consiste na apresentacdo dos objetivos e questdes de pesquisa, como também a estrutura
e a relevancia do estudo.

No primeiro capitulo é feito o engquadramento tedrico através de pesquisa
bibliografica, abordando conceitos sobre 0 comportamento do consumidor.

O segundo capitulo versa o0 enquadramento da marca Zara, marca esta escolhida
para o estudo de campo.

O terceiro capitulo aborda os procedimentos metodoldgicos utilizados na
pesquisa.

E por fim, o ultimo capitulo reflete os resultados a que chegamos com o presente
estudo.

Questao de partida

A presente dissertagéo teve como questdo de partida a seguinte:

Quais séo os fatores que mais influenciam o comportamento de compra do
consumidor Zara? Existe diferenca comportamental entre Clientes Zara e Clientes de
outras marcas de vestuario?

Neste sentido foi colocada a seguinte hipotese para a presente dissertagéo:

Ho: Existe diferenca comportamental entre clientes Zara e outras marcas de

vestuario.

Objetivos
O presente estudo tem como objetivos gerais e especificos 0s seguintes:

Objetivo geral
O objetivo geral do presente estudo é o de analisar os fatores influenciadores do

comportamento de compra do consumidor ZARA.

Objetivo especifico
A presente dissertacdo tem como objetivo especifico, testar a existéncia de
diferenca comportamental entre clientes Zara e outras marcas de vestuario através da

realizacdo de um questionario.
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Capitulo 1. Revisdo da Literatura

A revisdo da literatura foi feita com o intuito de proporcionar maior
familiarizacdo com o presente tema em estudo e a busca de fundamentacéo teorica.

Neste sentido, séo apresentados neste capitulo, para além da presente introducéo,
aspetos relevantes sobre o tema, dentre 0s quais, os 7P’s do marketing, o processo de
decisdo de compra do consumidor, os fatores que exercem influencia sobre o
comportamento do consumidor, 0s papéis exercidos pelos consumidores, os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, como também sdo retratados assuntos
referentes a razdo e a emocao envolvidas no comportamento do consumidor e a relagao

entre consumidor-vendedor.

1.1 Comportamento do consumidor

Blackwell et.al. (2005) defendem que em qualquer lugar que nos encontremos,
agimos como consumidores. Quando assistimos a televisdo ou quando saimos para o
centro comercial.

Para compreendermos o foco sobre a temética do comportamento de compra do
consumidor, basta pensarmos em como nos deparamos no nosso dia-a-dia com decisoes
de compra, imensas marcas, diversos produtos e publicidades, decisdes entre comprar e
ndo comprar, consumir e ndo consumir, estando propensos a qualquer tipo de influéncia,
desde aspetos culturais a psicoldgicos.

Esta tematica, de uma forma mais tradicional, é entendida como o estudo sobre
0 porqué que as pessoas preferem comprar um produto/servico em detrimento de outro,
ou porqué que elas simplesmente compram.

A decisdo tomada, entre comprar ou nao comprar, passa por um pProcesso
chamado processo de decisdo de compra, em que o consumidor é afetado por fatores
internos e externos.

Torna-se relevante fazer referéncia primeiramente aos conceitos diversos
desenvolvidos na literatura do comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor é definido como “actividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos.”
(Blackwell et.al., 2005, p.6).

18



Segundo Kotler (1998, p.161), na area do comportamento do consumidor é
estudada a forma como os individuos, organizagdes e grupos optam, adquirem, usam e
dispdem os bens, servicos e ideias de forma a satisfazerem as suas necessidades.

Mas para Blackwell et.al. (2005, p.6) o comportamento do consumidor envolve
na sua definicdo questdes como as atividades que induzem o consumidor a comprar, a
forma de pagamento da compra, onde € feita a compra, para quem é a compra, aspetos
relacionados com o consumo, onde e como consomem, Se consomem meramente por
prazer ou pela funcionalidade do produto, e por fim, como séo reciclados os produtos,
isto é “o comportamento do consumidor do ponto de vista ecologico” (Blackwell et.al.
2005, p.7).

Segundo Blackwell et.al. (2005, p.6), estas atividades anteriormente descritas,
incluidas na defini¢cdo do comportamento do consumidor, sdo designadas por, Obtencao
que esta relacionada com decisdes de como e onde comprar; Consumo, que trata de como
é usado o produto, conservado e a quantidade que é consumida, etc.; e a Eliminacao, que
abarca decisdes como revenda, reciclagem ou desfazer-se do produto, entre outras opgoes.

Estes sdo alguns dos aspetos examinados pelos analistas desse assunto, sendo
também analisadas questdes como a influéncia que a marca exerce sobre as decisdes de
escolha dos produtos/servigos.

Sendo o estudo do comportamento do consumidor a chave para o sucesso das
organizagOes, € essencial entender como eles consomem, o que 0s leva a consumir
determinado produto/servico, sabendo que os consumidores “apenas vao querer pagar por
produtos e servigos que satisfacam as suas necessidades” (Blackwell et.al. 2005, p.8).

1.1.1 Modelo Estimulo - resposta

Interessa as organizagfes compreenderem como 0s consumidores respondem
aos diferentes estimulos existentes, como publicidades, precos e caracteristicas dos
produtos. Neste sentido, Kotler e Armstrong (1998, p.96) defendem que o ponto de
partida € o modelo de estimulo — resposta.

Neste modelo, o consumidor é referenciado como tendo uma caixa preta, sendo
os estimulos de marketing influenciadores das respostas do consumidor através dos 4 P’s
de McCarthy — produto, preco, praga, promog¢ao — como também estimulos economicos,

tecnoldgicos, politicos e culturais, que sdo recebidos e transformados em respostas,
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originando a tomada de decisdes relativas a escolha da marca, do produto, do revendedor,
a quantidade e o momento da compra.

De acordo com este modelo, o comportamento do consumidor é ainda
influenciado por caracteristicas culturais, sociais, pessoais, psicolégicas e pelo processo
de decisdo do préprio consumidor.

Este modelo tem como objetivo compreender o processo dos estimulos que
ocorre na chamada caixa-preta do consumidor, e como ocorre a transformacéo desses
estimulos em respostas.

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p.97), essa transformacdo contém duas
fases, sendo a primeira a influéncia que as caracteristicas do consumidor exercem sobre
a sua percecdo e reacao ao estimulo, e na segunda fase, como o comportamento é afetado
pelo seu préprio processo de decisdo.

Segundo Kotler & Keller (2006, p.19), os profissionais de marketing tém como
tarefa formular as atividades do marketing e programas integrados que séo usados para
criar, comunicar e entregar valor aos consumidores. Tradicionalmente, estas atividades
sdo representadas com o marketing mix, sendo o conjunto de ferramentas usados pelas
empresas para atingir os objetivos do marketing. Estas ferramentas foram classificadas
por McCarthy como os 4 P’s, sendo estes Product, Place, Promotion e Price (Traducéo:
Produto, Praca, Promocdo, Preco, respetivamente) referidos anteriormente, e
posteriormente abordado como a extensao para 0s 7 P’s.

Figura 1: Os 4 P’s do Marketing Mix

Product

4 P’sdo

Marketing
Mix

Promotion

Fonte: Adaptado de Part | Perspectives and Dimensions of Relationship Marketing, p.5
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1.1.1.1 Extensdo do modelo original dos 4 P's paraos 7 P’s
O modelo original dos 4 P’s posteriormente foi expandido por Booms e Bitner
(citado por Mohammed R. & Pervaiz K. A., 1995) para 7 P’s, visto ter sido a critica que
melhor foi aceite no contexto do marketing de servicos, das varias propostas apresentadas.
Estes autores defendem que estes trés elementos adicionados aos 4 P’s podem ser

controlados e usados pela empresa para influenciar o comportamento do consumidor.

Figura 2: Os 7 P’s do Marketing Mix

\

c Promotion
' 7P’s
@ Marketing Mix

Fonte: Adaptado por Jéssica Graca.

Segundo Mohammed R. & Pervaiz K. A. (1995), com o desenvolvimento da
literatura sobre o marketing de servicos foi possivel detetar as fraquezas do marketing
industrial, neste sentido Booms e Bitner apresentaram a sua critica para extensdo dos 4
P’s.

Foi entdo apresentada por Booms e Bitner os seguintes elementos para extenséo
dos 4 P’s: Process (Processos), Physical Evidence (Provas Fisicas) e People
(Participantes).

Booms e Bitner (citado por Mohammed R. & Pervaiz K. A.,1995), no ambito do
Processo, referem-se aos procedimentos, mecanismos e fluxo de atividade pelo qual o
servico é adquirido. Estes autores usam o seguinte exemplo, o processo de atendimento
em restauraces de comidas répidas é diferente comparando com um restaurante de
servico completo.
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Quanto a Evidéncia fisica, Booms e Bitner (citado por Mohammed R. & Pervaiz
K. A.,1995) referem-se ao ambiente em que o servico é prestado, aos seus bens tangiveis
que facilitam o desempenho e a comunicacdo do servico. E dado como exemplo para
compreendermos a importancia que o meio fisico tem na percecdo dos clientes da
qualidade dos servicos, 0s hotéis, os restaurantes, lojas, entre outros servigos em que 0
meio fisico como a decoragdo e o0 mobiliario, fazem parte do préprio produto.

Os mesmos definem os Participantes como sendo todos os atores humanos que
desempenham um papel na prestacdo de servi¢os, nomeadamente o pessoal da empresa e
os clientes. Berry (1984) (citado por Mohammed R. & Pervaiz K. A.,1995) apresenta um
exemplo de um servico em que a perce¢do do cliente da qualidade do servico, é
influenciada pelo pessoal da empresa, como é o caso dos restaurantes, o prestador de
servicos é considerado parte do produto, uma vez que a qualidade do servico é inseparavel
da qualidade da prestacdo do servico. No conceito dos participantes, é ainda incluido,
outros clientes do ambiente de servico, ou seja, usando 0 mesmo exemplo do restaurante,
0 comportamento dos outros clientes presentes exerce influéncia sobre a satisfacdo da
refeicéo.

Mas existem contradigdes relativamente ao uso dos 7 P’s, segundo Mohammed
R. & Pervaiz K. A., (1995), no artigo original de Booms e Bitner referem que a extensao
do marketing mix deve ser limitado ao marketing de servigos. A questdo € que existem
outras opinides na literatura sobre o marketing de servigos, como € o caso de Levitt (1981)
(citado por Mohammed R. & Pervaiz K. A.,1995), defende que no mercado todos vendem
intangiveis, ndo importa o que é produzido em féabrica. Cowell (1984) (citado por
Mohammed R. & Pervaiz K. A.,1995) € ainda mais radical e defende que ndo existe
diferenca alguma entre 0 marketing de servicos e de industria e que todos os principios e
conceitos sdo relevantes para ambos.

Mohammed R. & Pervaiz K. A. realizaram uma pesquisa em 1992 para testar a
satisfacdo do marketing académico com os 4 P’s e com 0s 7 P’s, os inquiridos foram os
participantes de duas conferéncias, uma em Salford no Reino Unido e outra em Aarhus
na Dinamarca. Os resultados desta pesquisa entre 0s académicos europeus, revelou um
alto grau de insatisfagdo com os 4 P’s, em contrapartida, a abordagem dos 7 P"s alcangou
um elevado grau de aceitagdo como um marketing mix genérico, mas apesar desta
aceitacdo, os trés elementos ndo apresentam uniformidade da aceitacdo dos inqueridos.
Sendo o elemento Participantes, 0 mais aceite.
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1.1.2 Modelo EKB - Engel, Kollat e Blackwell

Outro modelo do processo de deciséo do consumidor desenvolvido por Engel,
Kollat e Blackwell (Blackwell et.al. 2005, p.72), conhecido também como modelo EKB,
representado “um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais de
marketing e gestores podem utilizar como guia na composicao de seus mix de produtos,
suas estratégias de comunicacdo e de vendas” (Blackwell et.al. 2005, p.73), e
posteriormente conhecido como modelo EBM, pelo motivo da participacdo do professor
Paul Miniard no modelo.

O objetivo da criacdo deste modelo era de explorar como os consumidores ao
tomarem as suas decisdes de compra, que por sua vez sdo influenciadas por fatores
internos e externos, ordenam os factos e influéncias desta mesma atividade. Neste modelo
sdo definidos sete estagios do processo de tomada de decisdo: (i) reconhecimento da
necessidade, (ii) busca de informacdes, (iii) avaliacdo de alternativas pré-compra, (iv)
compra, (v) consumo, (vi) avaliagdo pds-consumo, (Vii) descarte.

Estes sete estagios da tomada de decisdo dos consumidores sdo influenciados
por varios fatores, foi feita uma analise em como estes fatores influenciam cada um dos

sete estagios descritos.

1.1.2.1 Processo de decisdo de compra
(i) Reconhecimento da necessidade

O processo de compra € iniciado quando o consumidor percebe ou reconhece a
sua necessidade, este estagio ocorre “quando o individuo sente a diferenca entre o que ele
ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas” (Blackwell et.al. 2005, p.74),
este estdgio é alavancado através de estimulos internos tais como necessidades
fisioldgicas, e por estimulos externos como a cultura, familia, classe social, influéncias
pessoais, e situacdo financeira. E neste estagio onde se inicia o processo de tomada de
decisdo pelo consumidor, estando presentes questdes sobre o que comprar e 0 que
consumir. O reconhecimento da necessidade pode acontecer por motivo de antecipacgéo
de uma “necessidade futura imediata” (Blackwell et.al. 2005, p.104), por exemplo, se
souber que amanha precisara de determinado produto para satisfazer alguma necessidade
rotineira. E ocorre também, quando ha uma discrepancia percetivel entre o estado real e

0 desejado.
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Os desejos dos consumidores podem se alterar com o passar do tempo, pode-se
perceber esta afirmacdo analisando os gostos e preferéncias de uma pessoa quando é
crianca e posteriormente 0s gostos desta mesma pessoa ja na fase adulta. Quando somos
criancas, regra geral, damos mais importancia aos brinquedos, doces etc., mas na fase
adulta, pode-se verificar que as nossas preferéncias tém tendéncias em inclinarem-se para
0 consumo de roupas, carros entre outros.

E importante para as empresas, compreenderem o reconhecimento das
necessidades porque traz beneficios, como oportunidades de vendas e identificacdo de
segmentos insatisfeitos. Uma das estratégias para ativar o reconhecimento da necessidade
é inovar e diversificar em produtos/servicos oferecidos pela empresa, outro meio é alterar
a percecdo do consumidor através de publicidades.

(if) Busca de informac0des

Depois de reconhecida a necessidade, o consumidor busca informacdes para
satisfaze-la. Esta busca pode ser, segundo Blackwell et.al. (2005, p.76), através da
memoria, denominada busca interna ou entdo reunir informacGes atraves da familia,
amigos ou busca do mercado, denominada busca externa.

Este estagio “representa a ativacdo motivada de conhecimento armazenado na
memoria ou a aquisi¢do de informacdo do ambiente relacionado a satisfacéo potencial de
necessidade”. (Blackwell et.al. 2005, p.110)

E importante saber que o reconhecimento da necessidade ndo implica
obrigatoriamente que o processo de tomada de decisdo continue, pode por exemplo dar-
se 0 caso da falta de recursos para realizar a compra.

Na busca interna, algumas vezes sdo relembradas experiéncias passadas que
servem de apoio a decisdo, a maioria dos consumidores ndo precisam necessariamente de
recorrer a busca externa. Por exemplo, segundo Blackwell et.al. (2005, p.111), de acordo
com um estudo, foi declarado pelos consumidores que para a escolha de uma oficina para
automaveis, contavam apenas com o seu proprio conhecimento.

Por outro lado, tendo acontecido algumas alteracbes em precos ou
caracteristicas, como também o aparecimento de novas marcas no mercado de
determinado produto, o consumidor que ja tenha alguma experiéncia com o mesmo, pode
ndo achar adequado recorrer aos seus conhecimentos armazenados, tanto por estas

alteracdes como também pelo intervalo de tempo decorrido entre uma compra e outra. A
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confianca que o consumidor possui em relagdo a busca interna, depende também da
satisfagdo com compras anteriores.

O consumidor pode tomar a decisdo de buscar informacdes no mercado por
inadequacdo da busca interna, neste tipo de busca temos ainda a busca continua em que
alguns consumidores recolhem informacGes apenas por gostarem de determinado produto
- ler revistas de automaveis, de moda — sem que haja necessidade de compra. E tem ainda
a busca pré-compra, em que a busca de informacao tem como objetivo fazer as melhores
escolhas para o consumo.

(iii) Avaliacao de alternativas pré-compra

A seguir a busca de informacg6es, o consumidor avalia as op¢des encontradas e
procura aferir qual delas acarreta os atributos que lhe trardo satisfacdo, e finalmente
decide qual das opcBes melhor se enquadra para a satisfacdo da sua necessidade. Essa
decisdo € influenciada também por varidveis ambientais - cultura, classe social,
influéncias pessoais, familia, situagdo econémica -, e por diferencas individuais - recursos
do consumidor, motivacdo e envolvimento, conhecimento, atitudes, personalidade,
valores e estilos de vida.

Segundo Blackwell et.al. (2005, p.79), o critério utilizado por cada consumidor,
revela os seus valores, necessidades e estilos de vida, sendo a quantidade, o preco, a
qualidade e o tamanho o que os consumidores mais examinam. Mas estes atributos podem
variar de consumidor para consumidor, pois sendo os consumidores pessoas diferentes,
alguns podem atribuir maior relevancia a determinados atributos em relagéo a outros.

Nesta fase, algumas alternativas sdo ignoradas por ndo obedecerem aos critérios
do consumidor, e outras sdo comparadas, a escolhida sera a que melhor obedecer aos
critérios estabelecidos pelo consumidor.

Apesar de que os estadgios de Busca de informacGes e de Avaliacdo de
alternativas pré-compra serem abordados separadamente, estes “sdo intrinsecamente
interligados durante o processo de tomada de decisdo” (Blackwell et.al. 2005, p.116),
quando se busca informagdo no ambiente, 0 consumidor pode avaliar o produto no
momento da busca de informacdo, como por exemplo avaliar determinado produto como
sendo caro e decidir procurar em outro lugar.

(iv) Compra

Neste estagio, os consumidores escolhem um vendedor em detrimento de outro

numa primeira fase, e a segunda fase sdo as escolhas disponiveis dentro da loja, ou entdo
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em catalogos, de acordo com o meio de compra. Os consumidores podem comprar 0 que
realmente gostariam, ou até mesmo um produto/servi¢o que ndo seja exatamente o que
queriam, ou ainda, ndo fazer compra alguma por razdes relativas a promogdes, ou
localizacéo.
(v) Consumo
Este é o0 estagio no qual o consumidor da uso ao produto, que pode ocorrer de
imediato ou ndo. O consumo vai afetar a probabilidade de vir a consumir 0 mesmo
produto, e a satisfacdo depende da forma como € usado o produto, podendo durar mais
ou menos até a necessidade de uma nova aquisicao.
(vi) Avaliacdo pds-consumo
Neste estagio o consumidor sentir-se-a satisfeito ou insatisfeito. Ele estara
satisfeito quando os resultados obtidos corresponderem ou superarem as suas expectativas
e, insatisfeito quando o resultado ndo o agradar. E neste estagio onde ocorre a retengo
da experiéncia, sendo a mesma armazenada na memoria, 0 que podera servir para uma
futura intencdo de compra. E mesmo quando os consumidores estdo satisfeitos com o
produto, antes de decidir sobre uma futura compra, as suas decisdes serdo repensadas.
(vii) Descarte
Este é o Gltimo estagio do processo de decisdo de compra, em que o consumidor

escolhe o destino final do produto, descarta-lo, recicla-lo ou ainda revende-lo.

1.1.3 Papéeis do consumidor
“O comportamento de compra nunca é simples, mas compreende-lo é a tarefa
essencial da administracdo do marketing” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.96).
Segundo Kotler & Armstrong (1998) é importante para os profissionais de
marketing perceberem quais sdo as pessoas envolvidas na tomada de decisdo de compra
e qual o papel que cada uma dessas pessoas exerce. Estes autores apontam os seguintes
papeis, que podem ser desempenhados, passo a citar (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998;
p.105-106):
(i) Iniciador: aquele que langa a ideia de comprar um produto ou servico
especifico.
(ii) Influenciador: aquele cujos pontos de vista e conselhos podem

influenciar a decisao.
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(iii) Decisor: aquele que toma a decisé@o ou parte dela ___ se deve comprar,
0 qué, como ou onde comprar.

(iv) Comprador: aquele que efetivamente faz a compra.

(v) Usuario: aquele que consome ou utiliza um produto ou servico.

Para além dos tipos de papéis desempenhados na tomada de decisdo de compra,
existem também os tipos de comportamentos de compra.

Kotler & Armstrong (1998) identificam os seguintes tipos de comportamento de
compra, 0 comportamento complexo de compra, 0 comportamento de compra para
reduzir a dissonancia, 0 comportamento rotineiro de compra e 0 comportamento de
compra que busca variedade.

Comportamento complexo de compra: este tipo de comportamento esta presente
quando o consumidor “esta muito envolvido em uma compra e percebe as diferencas
significativas entre as marcas” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.107). Este
envolvimento, segundo Kotler & Armstrong (1998), acontece quando o produto/servigo
em questdo é caro ou arriscado, ou ainda em compras menos frequentes ou auto
expressivas.

Comportamento de compra para reduzir a dissonéancia: este comportamento de
compra “ocorre quando o consumidor estd muito envolvido com uma compra cara, pouco
frequente ou arriscada, mas nao percebe bem as diferencas entre as marcas”. (Kotler, P.,
& Armstrong, G. 1998; p.107).

Pelo facto de o consumidor néo ter muita sensibilidade quanto a diferenca entre
as marcas, segundo Kotler & Armstrong (1998), eles podem tomar decisdes
apressadamente podendo posteriormente existir um sentimento de desconforto, isto é,
chamado de dissonancia pos-compra, deste modo o papel dos profissionais de marketing
quanto a comunicacéo e apoio pos-venda é crucial para os consumidores.

Comportamento rotineiro de compra: segundo Kotler & Armstrong (1998) este
comportamento ocorre quando existe pouco envolvimento do consumidor na compra e a
diferenca entre as marcas é pouca. Existe pouco envolvimento com a maior parte dos
produtos baratos, e que sdo comprados com alguma frequéncia, estes autores usam como
exemplo a compra de sal. Na compra de produtos desta categoria, normalmente o0s
consumidores ndo procuram informar-se sobre 0os mesmos, sendo que as informacdes séo

recebidas de forma passiva através de publicidades.

27



Comportamento de compra que busca variedade: Kotler & Armstrong explicam
que, quando o envolvimento do consumidor com o produto é baixo e a percecdo das
diferencas entre as marcas € significativa, apresenta este tipo de comportamento. “A troca
de marcas ocorre mais por busca de variedade do que por insatisfacdo com o produto”
(Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.108).

1.1.4 Caracteristicas que influenciam o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é influenciado por caracteristicas culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicas. Sendo que os fatores - cultura, subcultura e classe social
-, S840 “a causa mais determinante dos desejos e do comportamento da pessoa” (Kotler,
P., & Armstrong, G., 1998, p 97). Estes autores defendem ainda que a familia pode ser o
fator social de maior influéncia sobre o comportamento do consumidor.

Kotler & Armstrong (1998, p.100) defendem que o consumidor € também
influenciado por fatores pessoais tais como, idade e estagio de vida, situacdo econémica,
estilo de vida, ocupacdo, personalidade e autoconceito.

Sendo ainda influenciado por “fatores psicolégicos importantes: motivacao,
percecéo, aprendizado e crengas e atitudes” (Kotler, P., & Armstrong, G., 1998, p 97)

Estas caracteristicas ttm enorme influéncia sobre as compras do consumidor,
afetardo a forma como os consumidores tomam as suas decisfes de compra, sendo na

escolha de um produto ou de um servico.

1.1.4.1 Fatores culturais

A cultura é o fator que influencia o comportamento do consumidor de forma
mais ampla, segundo Kotler e Armstrong (1998, p.97) é essencial a compreenséo do papel
exercido pela Cultura, Subcultura e Classe Social. Neste sentido, seguir-se-4 uma breve
explicacdo de cada um destes trés fatores.

Cultura, numa sociedade aprendemos e partilhamos valores, habitos, costumes
etc., através da nossa familia, instituices entre outros. Neste sentido “a cultura € tudo o
que a pessoa aprende e partilha com membros de uma sociedade, inclusive ideias, normas,
moral, valores, conhecimento, habilidades, tecnologia, ferramentas, objetos materiais e
comportamentos” (Sheth, Jagdish N. et al, 2001, p. 151).

Com a existéncia de diferentes culturas, e sendo que variam de pais para pais, a
influéncia que a cultura exerce sobre o comportamento do consumidor pode variar

também. No entanto, é crucial a adaptacdo do marketing e das suas estratégias a essas
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diferentes culturas do (s) mercado (S) que se pretenda atuar ou que ja se encontre inserido,
contribuindo desta forma para a eficacia de atuacdo da empresa.

Subcultura, segundo Kotler e Keller (2006, p.174), cada cultura constitui
pequenas subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais especifica para os
seus membros.

A subcultura é parte integrante da Cultura, sendo que a cultura é constituida por
grupos de pessoas com valores, experiéncias e situacBes de vida em comum, e a
subcultura sdo grupos de pessoas com determinados aspetos em comum “tais como
nacionalidades, religies, racas, e regides geogréficas” (Kotler, P., & Armstrong, G.,
1998, p. 98).

Sheth, Jagdish N. et al (2001, p. 155) acrescentam ainda a idade, o género, classe
social e a profissdo como caracteristicas com que € baseada a constitui¢do de grupos.

Classe social, segundo Kotler e Keller (2006, p.175), as classes sociais sdo
relativamente homogéneas e divisdes duradouras na sociedade, existe uma hierarquia e
0s seus membros partilham valores, interesses e comportamentos semelhantes. Estes
autores defendem ainda que as classes sociais tém varias caracteristicas, primeiramente,
duas pessoas da mesma classe social tendem a adotar comportamentos mais parecidos do
gue duas pessoas de classes sociais diferentes. Em segundo, as pessoas sdo percebidas
como ocupando posi¢des inferiores ou superiores. Em terceiro, a ocupacéo, o salario, a
riqueza, a educacao e a orientacdo de valor sdo variaveis que indicam a classe social de
uma pessoa.

Sheth, Jagdish N. et al defendem que o0s sociélogos, economistas e pesquisadores
do consumidor consideram que “a classe social, e ndo o valor pessoal, é a caracteristica
mais significativa para entender e prever o comportamento do cliente”. (Sheth, Jagdish
N. et al, 2001, p. 178).

1.1.4.2 Fatores sociais
Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 99) o comportamento de compra do
consumidor € influenciado também por fatores sociais, tais como grupos - na qual as
pessoas pertencem ou aspiram pertencer -, familia, status e papéis sociais. Segue-se uma
explicacdo para compreendermos cada um destes influenciadores.
O comportamento do consumidor pode ser influenciado também por Grupos de

Associacdo, que sdo aqueles que exercem influencia direta sobre os mesmos, dividindo-
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se ainda em grupos primarios em que a interagdo existente é informal e regular como
acontece por exemplo com familias e amigos, e nos grupos secundarios em que sdo mais
formais e a interacdo é menos regular, Kotler e Armstrong (1998) tomam como exemplo
as associacgoes profissionais, sindicatos e grupos religiosos.

Os Grupos de Referéncia contribuem para a formacdo de atitudes do

comportamento do consumidor, de forma direta ou indireta. Uma vez que 0s grupos de
referéncia exercem influéncia nas atitudes do consumidor, levando-os a adotar novos
comportamentos, criando tambem pressdes que podem afetar as suas escolhas de compra,
é importante identificar quais sdo os grupos de referéncia do nosso mercado-alvo. Neste
tipo de grupo, costumam existir lideres de opinido, que “sdo pessoas dentro de um grupo
de referéncia que, devido as suas habilidades especiais, conhecimento, personalidade ou
outras caracteristicas, exercem influéncia sobre as outras” (Kotler, P., & Armstrong, G.
1998; p.100).

Neste sentido, as acBes do marketing devem ser dirigidas para os lideres de
opinido, uma vez que eles tém poder de influenciar os seus seguidores na mudanca de
opinido relativamente a compra. Mas nem sempre a decisdo de compra € altamente
afetada por esses grupos, isto quando, por exemplo se tratar de um produto/servigo para
uso pessoal e privado.

A familia desempenha um papel importante sobre o comportamento do
consumidor, sendo considerada a “estrutura ou organizagdo de compra mais importante
da sociedade” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.100).

Kotler & keller (2006, p.177) apontam dois tipos de familias na vida do
consumidor, a de orientacao e a familia de procriacéo, a primeira consiste em pais e filhos,
onde estes ultimos adquirem orientacdo religiosa, econdémica, politica, ambicdo pessoal,
autoestima e amor. Ja a familia de procriacdo que é constituida pelo conjuge e filhos
exerce todos os dias influencia mais direta sobre o comportamento de compra.

Kotler & Keller (2006) e Kotler & Armstrong (1998) partilham a mesma opinido
quanto a importancia dada pelos profissionais de marketing, aos papéis e influéncia dos
membros da familia na compra de produtos/servicos.

Kotler & Armstrong (1998) explicam que, quanto aos papé€is de compra,
normalmente a mulher é assumida como agente principal quando se trata de compras de
alimentos, produtos domésticos entre outros. Mas com a evolucdo dos tempos, a
sociedade tem vindo a mudar, devido ao facto de que atualmente as mulheres passam a
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maior parte do tempo fora de casa a trabalhar, assim como os maridos, entdo hoje em dia
0s homens ja colaboram mais na execucgao das compras e tarefas domésticas. Esses papéis
podem variar dependendo da cultura e das classes sociais dos diferentes paises.

Como exemplo, Kotler e Keller (2006, p.179) séo de opinido, relativamente as
altas tecnologias, que os homens ja ndo sdos os principais compradores desta categoria,
qgue as mulheres atualmente compram mais tecnologias do que estes. E quanto as
mensagens de marketing, homens e mulheres, podem responder de formas diferentes. Por
um lado, as mulheres tém como prioridade as pessoas, familia e amigos, e por outro lado
0s homens ddo mais importancia a competicao.

Papéis e Status, na sociedade existem varios papéis e status definidos nos grupos

a que as pessoas pertencem.

Cada pessoa exerce o seu papel social, através do qual € adquirido um
determinado status. Kotler & Armstrong (1998; p.100) definem papel social como sendo
“atividades esperadas de uma pessoa com relagdo aos outros a sua volta” e “cada papel
tem um status que reflete a opinido geral da sociedade sobre ele”. (Kotler & Armstrong,
1998; p.100)

1.1.4.3 Fatores pessoais
As caracteristicas pessoais dos consumidores como a personalidade e o
autoconceito, idade e estagio de vida, ocupacdo, situacdo econdmica e estilo de vida,
também exercem influéncia no seu comportamento de compra.

Personalidade e autoconceito, cada pessoa tem a sua personalidade que por sua

vez influencia o préprio comportamento. A personalidade é definida como “um conjunto
de tracos psicoldgicos Unicos que levam a reagdes relativamente coerentes e duradouras
com o ambiente do individuo” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.102). A
personalidade pode revelar muito sobre a preferéncia em compras de cada consumidor,
neste sentido, € Gtil compreende-la para melhor analisar o comportamento de compra.

O autoconceito € um conceito que esta ligado a personalidade, tem como base
“nos somos 0 que possuimos” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.102). Isto &, nds
conseguimos passar uma imagem a sociedade de acordo com as nossas posses, 0 que, no
limite tende para a ostentacao.

“A personalidade é o canal pelo qual passa a influéncia das outras

caracteristicas.” (Sheth, Jagdish N. et al, 2001, p 245). Estes autores defendem que a
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lealdade do consumidor é afetada pela personalidade, isto €, varia de pessoa para pessoa.
Acrescentam ainda que “diferencas individuais na lealdade a marcas e lojas séo
basicamente diferencas de personalidade”. (Sheth, Jagdish N. et al, 2001, p. 246).
Explicam que alguns consumidores preferem continuar o uso de produtos na qual ja
testaram por enquanto que outros gostam de explorar diferentes opgdes.

Idade e estdgio de vida, com o avancar da idade normalmente as nossas

preferéncias e habitos mudam, afetando o0 nosso comportamento de compra. Assim como
também as alteracdes que ocorrem nas familias, tal como a saida dos filhos da casa dos
pais para obtencdo de independéncia. O comportamento adotado pela familia vai
depender do seu estagio do ciclo de vida. Kotler & Armstrong (1998; p.100) identificam
dois estagios tradicionais do ciclo de vida familiar, os jovens solteiros e os casados com
filhos. Existem ainda os ndo tradicionais, tais como, 0s “casais ndo casados, casais que se
casam mais tarde, casais sem filhos, pais solteiros, pais extensivos (cujos filhos voltam a
morar com os pais) e outros” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.100).

O estudo do ciclo de vida familiar, segundo Sheth, Jagdish N. et al (2001, p.
222), permite aos profissionais de marketing obter insights valiosos, relativamente aos
padrbes de consumo dos consumidores.

Ocupacédo, o comportamento de compra é também afetado pela ocupacdo do
consumidor, isto é, a profissdo que o consumidor exerce. Por exemplo a forma de se
apresentar, tendo cada empresa 0 seu grau de exigéncia e determinada cultura, alguns
profissionais tém a necessidade de usar roupas mais formais em relagdo a outros
profissionais de cargos menos exigentes com a imagem.

Situacdo econdmica, segundo Kotler e Keller (2006) as possibilidades

econdémicas como, rendimento, estabilidade econdémica, poupanca e ativos do consumidor
afetam a sua decisdo de compra, assim como também as suas dividas.

Estilo de vida, Kotler & Keller (2006, p183) afirmam que pessoas da mesma
subcultura, classe social e ocupacdo podem ter estilos de vida diferentes. Estes autores
definem estilo de vida como sendo o padrdo de vida, expresso por atividades, opinides e
interesses de uma pessoa.

1.1.4.4 Fatores psicoldgicos

De acordo com Kotler & Armstrong (1998; p.102), o comportamento de compra
do consumidor é também influenciado por fatores psicologicos, tais como a motivacao,
percec¢do, aprendizado, crencas e atitudes.
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A Motivacdo € o impulso que leva a pessoa a satisfazer as suas necessidades. As
necessidades normalmente sdo menos intensas, passam a ser motivo de satisfagdo quando
0 grau dessa intensidade aumenta.

Foram desenvolvidas teorias sobre a motivacdo, dentre elas a de Abraham
Maslow, que tentou explicar com a sua teoria que a satisfacdo das necessidades respeita
a uma hierarquia (como mostra a figura 3), sendo que as prioridades variam de pessoa
para pessoa.

Percecdo, as pessoas podem ter percecdes diferentes mesmo que partilhem a
mesma situagéo e por este motivo agem de diferentes formas. Segundo Kotler & Keller
(2006, p.185), a forma como a pessoa age € influenciada pela sua visao da situagdo. Os
mesmos definem a percecdo como sendo o processo pelo qual o individuo seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo (Kotler & Keller, 2006 p.185).

Figura 3: Hierarquia das necessidades de Maslow

Auto-realizagdo
(Auto-desenvolvimento)

Estima

(Auto-estima,
Reconhecimento)

Social
(Amor, Sentimento de pertenca)

Seguranca
(Seguranga, Protecdo)

Fisiologicas
(Alimentacdo, Agua, Abrigo)

Fonte: Adaptado de Marketing Management, Kotler, P. & Keller, K. L. 12e Prentice Hall, 2006, p. 185.
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Aprendizado, Kotler e Keller (2006, p.187) afirmam que quando as pessoas
agem, elas aprendem e aprender envolve mudangas no comportamento individual
resultante da experiéncia.

“O aprendizado sdo mudancgas no comportamento do individuo a partir da sua
experiéncia” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.105).

Crencas e atitudes, os consumidores acreditam em certas coisas, 0 que por sua

vez influencia as suas compras. Como por exemplo, as marcas Samsung e Apple, ha quem
acredite que a Apple é bem mais simples em termos de aspeto e software?, e por este
motivo preferem consumir produtos da marca Apple.

Atitudes “séo avaliacOes, sentimentos e tendéncias relativamente consistentes
quanto a um objeto ou ideia” (Kotler, P., & Armstrong, G. 1998; p.105). A atitude é um
aspeto dificil de mudar, portanto, &€ mais conveniente que os profissionais de marketing
tentem ajustar-se as atitudes do seu mercado-alvo. A menos que o custo de tentar mudar

as atitudes dos consumidores seja menor do que a sua adaptacéo.

1.1.5 Determinantes individuais do comportamento do consumidor

Os consumidores sdo pessoas completamente diferentes, seja a nivel
psicoldgico, pelas experiéncias adquiridas, 0s recursos disponiveis, seja a nivel
motivacional, estes aspetos tornam mais arduo o trabalho para as organizacdes que
pretendam influenciar o seu publico-alvo.

Para se compreender o comportamento do consumidor, Blackwell et.al. (2005,
p.193), consideram algumas varidveis Uteis, tais como: varidveis demograficas,
psicograficas, de personalidade, de motivacdo, conhecimento dos consumidores, assim
como as suas atitudes, crencas, intencdes e sentimentos. Passo a explicar cada uma destas

variaveis.

1.1.5.1 Demografia
Através de estatisticas, a demografia permite analisar aspetos de uma populacao,
como o seu tamanho, estrutura e distribuicdo. Segundo Blackwell et.al. (2005, p.196),
esta andlise € utilizada de duas maneiras, sendo uma a descri¢des de segmento de mercado

e outra, analises de tendéncias.

1 Programas
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As descrigdes de segmento de mercado séo criadas atraves de combinacGes de
“perfis demograficos e psicograficos de um mercado” (Blackwell et.al. 2005, p.196) com
0S comportamentos de consumo de um segmento, e por meio das variaveis demograficas
relacionadas com o mesmo € criada a descri¢cdo para o0 segmento.

Para prever mudangas como a procura e 0 consumo de produtos/servicos, séo
usadas tendéncias demograficas por parte de analistas de consumo.

Mas o aspeto demogréafico ndo € o unico ponto relevante a ter em consideracéo,
aspetos como o0s valores pessoais, estilos de vida e personalidades sao influenciadores no
consumo. Segundo Blackwell et.al. (2005, p.196), o foco do marketing estad no que as
pessoas comprardo futuramente, neste sentido, as variaveis demograficas, psicograficas e

o estilo de vida séo auxilios para a previséo desse futuro.

1.1.5.2 Personalidade

Blackwell et.al. (2005, p.220) definem personalidade como “respostas
consistentes aos estimulos ambientais. E uma maquilhagem psicolégica individual dnica,
que consistentemente influencia como a pessoa responde ao seu ambiente”. (Blackwell
et.al., 2005, p.220),

Para entender o motivo pela qual as pessoas gostam de coisas diferentes, alguns
analistas procuram aproximar-se da resposta através de trés teorias, sendo (i) teoria
psicanalitica, (ii) psicologia social e (iii) fator-traco.

(i) Teoria Psicanalitica, esta teoria defende que a personalidade do ser
humano apoia-se em trés elementos que compdem a estrutura do aparelho psiquico, o id?
- ¢ uma fonte de energia psiquica dos instintos e pulsdes que busca sempre o prazer,
solugdes imediatas para as necessidades biologicas e instintivas, sendo irracional e
impulsivo -, 0 ego — que tem em conta a realidade e a raz&o, visa as consequéncias dos
impulsos ndo racionais do id -, e 0 superego representa os valores sociais, ao contrario do
id, o superego procura fazer o bem e evitar o mal, o superego forma-se ap6s o0 ego
forcando este Gltimo a agir com moralidade. “Sigmund Freud acreditava que a
personalidade € derivada do conflito entre o desejo para satisfazer as necessidades

materiais e a necessidade de ser um membro da sociedade” (Blackwell et.al.2005, p.221).

2 Fonte da energia psiquica
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(i) Teoria da Psicologia Social, segundo (Blackwell et.al.2005, p.221),
existe uma correlacdo entre a sociedade e o individuo reconhecida por esta teoria. Esta
teoria combina aspetos psicologicos e socioldgicos, uma vez que o individuo tem o
auxilio da sociedade para atingir os seus objetivos, entdo ele dedica-se a satisfacdo das
necessidades da sociedade.

(iii) Teoria do Fator-traco, o foco desta teoria é a personalidade quantitativa,
isto é, os individuos tém caracteristicas pessoais que diferem uns dos outros. Segundo
Blackwell et.al. (2005, p.222), esta teoria € delineada por trés hipoteses:

1) Muitos individuos possuem tragos comuns, mas que variam em
guantidades absolutas;

2) Os tracos sdo relativamente estaveis e, 0 comportamento exercido
ndo leva em conta as situagdes ambientais;

3) Os tracos podem ser deduzidos através da mensuracdo dos

indicadores comportamentais.

1.1.5.3 Motivacao do consumidor
Para compreender 0 motivo que leva o consumidor a comprar determinado
produto, é necessario entender a motivacao que o impulsiona.
“A motivagdo do consumidor representa a tentativa de satisfazer as necessidades
fisioldgicas e psicoldgicas por meio da compra e consumo de um produto” (Blackwell
et.al.2005, p.242). Podemos reparar entdo, depois de conhecermos o conceito de

motivacgdo, que € fundamental estudarmos que tipos de necessidades tem o consumidor.

1.1.5.3.1 Necessidades do consumidor
Blackwell et.al. (2005, p.242) fazem referéncia a dez tipos de necessidades:

1. Necessidades fisiologicas, estas sdo as necessidades na qual
dependemos da satisfacdo delas para sobreviver, a alimentacdo € uma delas. O
ser humano ndo necessita apenas de se alimentar, precisa também de dormir.
Com estas necessidades, originaram Vvarios negocios e produtos, como
restaurantes, camas, colchdes, etc.

2. Necessidades de seguranca e de salde, a necessidade de seguranca
¢ ainda predominante na sociedade atual, impulsionando as pessoas a
comprarem artigos de defesa pessoal, sistemas de seguranca para carros, casas.

As empresas beneficiam-se da relacdo dos seus produtos a essa necessidade,
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fazendo propagandas enfatizando a seguranca dos seus produtos/servigos. A
base da origem de muitos produtos/servicos estdo na necessidade de cuidar da
nossa saude, tal como os ginasios, vitaminas, comidas saudaveis, produtos
naturais, remedios.

3. Necessidade de amor e de companhia, 0 ser humano é um ser
sentimental, social, apesar de algumas pessoas preferirem a soliddo. Existem
diversos produtos/servicos para demonstracdo de afeto, como flores, joias, e
muitos mais dependendo dos gostos e imaginacdo de cada um. As empresas
tentam cativar os consumidores apelando para o significado dos produtos.
Propagandas com slogans® que cultivem o sentimentalismo, por exemplo, num
catalogo de diamantes “Todas as formas de dizer eu te amo” (citado por
Blackwell et.al. 2005, p.246). Este tipo de necessidade também explica o porqué
de muitas pessoas gostarem de animais de estimacao.

4. Necessidade de recursos financeiros e tranquilidade, para os
consumidores suprirem as suas necessidades, dependem de recursos financeiros,
no entanto, “a extensao que os consumidores podem pagar para satisfazer as suas
necessidades correntes depende primariamente do seu salario” (Blackwell et.al.
2005, p.248). Uma das necessidades é a de tranquilidade financeira, o
consumidor sente necessidade de se prevenir financeiramente para o futuro, de
modo a ter uma vida sossegada e sem preocupacdes financeiras.

5. Necessidade de prazer, muitas vezes  consumimos
produtos/servicos apenas por prazer, a ida ao centro comercial por exemplo,
observar uma pessoa a comer um gelado, para quem gosta este serd 0 motivo
suficiente para sentir necessidade de disfrutar dessa experiéncia de consumo.
Assim como decidimos ir ao parque, assistir a televisdo apenas pelo desejo de
diversao.

6. Necessidade de imagem social, a preocupagdo com a imagem
social € muito importante para a maior parte das pessoas, essa necessidade tem

como base a preocupacdo de como somos percebidas pelos outros. Segundo

3 Frase curta e convincente, geralmente em publicidade ou propaganda
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Blackwell et.al. (2005, p.250), os produtos que consumimos, em parte, é o que
constrdi a nossa imagem social. Muitas vezes acontece até, de realizarmos uma
compra com intuito de passar uma certa imagem para a sociedade, como pode
ser 0 caso do consumo de bens de luxo, a isto chama-se consumo conspicuo, que
é um termo usado para “descrever as compras motivadas de alguma forma pelo
desejo de mostrar a outras pessoas como somos bem-sucedidos” (Blackwell
et.al. 2005, p.250).

7. Necessidade de possuir, 0s consumidores querem sempre mais,
maiores e melhores produtos. Segundo Blackwell et.al. (2005, p.250), o conforto
é uma das causas dessa necessidade de posse e ndo sé, pode ser também pelo
significado historico. “Os objetos podem ser adquiridos para preservar as
mem©arias e para servir como uma lembranca nostalgica permanente de um
tempo e um lugar diferentes.” (Blackwell et.al. 2005, p.251), como por exemplo
os souvenirs* de viagens. Esta necessidade de posse tem uma grande influéncia
sobre os consumidores, levando-os a consumir impulsivamente quando esta se
torna tdo importante ao ponto de acreditarem que define o proprio ser.

8. Necessidade de doar, muitos de nds sentimos necessidade de
realizar doagdes, pelo facto de nos fazer sentir pessoas melhores, por algum
passado relacionado, pela imagem social, entre outros.

9. Necessidade de informacéo, os consumidores tomam decisGes de
acordo com informacGes internas ou externas, essa necessidade de informacéo
leva ao consumo de determinados produtos/servigos, como os jornais, formagéo
académica, revistas, etc.

10. Necessidade de variedade, é fazer sempre as mesmas coisas, Como
ir sempre aos mesmos lugares, pode se tornar aborrecido, assim acontece
também com o consumo de produtos/servi¢os. As empresas tomam partido da
necessidade de variedade dos consumidores, oferecendo versoes diferentes do
mesmo produto/servigo, por exemplo no mercado das tecnologias as variadas

versdes que sdo criadas para os telemoveis.

4 Lembrangas
38



1.1.5.4 Conhecimento do consumidor

“A familiaridade com o produto é um reflexo do nosso conhecimento sobre o
produto” (Blackwell et.al. 2005, p.269). Informacdes relevantes para a compra de um
produto armazenadas na memoria do consumidor diz-se conhecimento do consumidor.
Este conhecimento tem grande influéncia no processo de tomada de deciséo, e existindo
consumidores mais experientes do que outros levard a caminhos diferentes de decisdes
de compra. Naturalmente, um consumidor melhor informado e experiente, tomara uma
decisédo distinta de um consumidor inexperiente. Consumidores com conhecimento tém
maior probabilidade de escolherem melhores produtos, dada a sua habilidade.

O conhecimento do consumidor influencia o processo de decisdo tanto a nivel
de como a decisdo é tomada como a deciséo final.

Este conhecimento pode ser adquirido através de outras pessoas, amigos,
familiares, professores... € também adquirido através da midia, sendo que a principal
fonte do conhecimento é a experiencia pessoal adquirida. As empresas que pretendam
mudar o conhecimento dos consumidores terdo um maior trabalho, uma vez que eles

tenham obtido o conhecimento por experiéncia direta.
1.1.5.5 Atitudes, crencas, intengdes e sentimentos do consumidor

1.1.5.5.1 Atitudes dos consumidores

As intengdes sdo ditadas pelas atitudes, e as atitudes sdo baseadas naquilo de que
gostamos e ndo gostamos. E por sua vez, as atitudes sdo medidas através de preferéncias
sobre determinado produto ou outro. Mas nem sempre o facto de preferirmos um produto
em detrimento de outro, implica a intencdo de compra-lo, seja por motivos financeiros ou
prioritarios.

“Ter uma atitude favoravel em relacdo a um produto ndo € o mesmo que ter uma
atitude favoravel em relacdo a comprar ou consumir o produto” (Blackwell et.al. 2005,
p.300). As atitudes ndo sdo limitadas apenas aos produtos, existem também atitudes

relativamente aos atributos do produto, como também atitudes relativamente a marca.

1.1.5.5.2 Intenc¢des dos consumidores
A intencdo do consumidor esta relacionada com a forma de agir do mesmo.
Segundo Blackwell et.al. (2005, p.292), saber a previsdo de quanto, quando e onde 0s
consumidores vao comprar, ou seja, saber como 0s consumidores vdo agir € um dos

pontos chaves para uma empresa. Normalmente esta previsdo € baseada em
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comportamentos passados dos consumidores, mas esse comportamento pode sofrer
alteracOes e outro ponto negativo é que este método ndo esta disponivel para prever o

comportamento de consumo de novos produtos.

1.1.5.5.2.1 Modelo Fishbein e o Modelo do Ponto Ideal

Estes dois modelos sé&o chamados modelos de Atitude Multiatributos, e servem
para entender as atitudes do consumidor.

Os consumidores podem formar atitudes favoraveis ou desfavoraveis em relacéo
aos produtos, neste sentido, Blackwell et.al. (2005, p.243) afirmam que é imperativo que
as empresas percebam a base ou as razdes subjacentes das atitudes.

Como ja referido anteriormente sobre a influéncia das crencas dos consumidores
na formacéo das suas atitudes, existem teorias que enfocam o relacionamento existente
entre as crencas e as atitudes do consumidor com relacdo a marca, e dentre elas destaca-
se a teoria de Multiatributos de Fishbein.

Este modelo sugere que a atitude de uma pessoa em relagdo a um objeto é fungéo
das suas crencas sobre os atributos do objeto e a respetiva avaliacdo destes atributos.

O modelo de Fishbein é representado pela seguinte funcéo:

Onde:

— Atitude em relagéo ao objeto;

— A forca da crenca de que o0 objeto tem o atributo
— A avaliacdo do atributo

— O nmero de atributos importantes

O Modelo do Ponto Ideal, segundo Blackwell et.al. (2005, p.245), este modelo
fornece informacdo sobre uma marca ideal, como também informacdo sobre como os
consumidores vém as marcas existentes.

As abordagens usadas nestes dois modelos referidos acima sdo muito diferentes.
No modelo de Fishbein, é usado um esquema de codificacdo bipolar (+3 +2 +1 0 -1 -2 -
3), esta medida da crenca “estima a probabilidade percebida de que a marca esteja
localizada num unico ponto no continuo” Blackwell et.al. (2005, p.247). No modelo do
ponto ideal, é usada uma codificacdo unipolar (0 1 2 3 4 5 6 7) para as medidas de

importancia.
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1.1.5.5.3 Crencas dos consumidores

As crengas do consumidor tém influéncia importante sobre os atributos do
produto na formacéo das atitudes, é “um julgamento subjetivo sobre o relacionamento
entre duas ou mais coisas” (Blackwell et.al. 2005, p.302), as crencas sdo determinadas
através do conhecimento sobre o produto. Neste sentido, é essencial compreender as
crengas dos consumidores para poder saber qual é a imagem que tém do produto.

As atitudes sdo formadas através dos sentimentos dos consumidores
relativamente a determinado produto. Os sentimentos podem ter influéncia enquanto
consumimos um produto ou perante a visualizacdo de anuncios. O consumo de um
produto pode ndo ir de acordo com as nossas expectativas, formando assim sentimentos
negativos que influenciam a avaliacdo pos-consumo.

Os anuncios também podem influenciar 0s nossos sentimentos, alguns acabam
por despertar sentimentos negativos pela sua constante repeticdo como também nos
entreter, influenciando as nossas avaliagfes pos-anuncio e causando atitudes favoraveis
ou ndo favoraveis. A formacéo de atitudes também pode ser influenciada pelo estado de
humor durante o consumo do produto ou processamento do andncio, por exemplo o
estado de humor que nos desperta a musica ambiente presente nas lojas.

Segundo Blackwell et.al. (2005, p.316) pode-se entdo concluir sobre a
importancia de conhecer as inten¢es do consumidor, como um instrumento de previsao
do seu comportamento futuro. Segundo 0s mesmos autores, essa previsdo pode ser exata
nas circunstancias certas. As atitudes desempenham um papel muito importante sobre as
intencGes, uma vez que esta Ultima é influenciada pela primeira. Segundo Blackwell et.al.
(2005, p.292), as atitudes representam o0s gostos e aversdes dos consumidores, sendo

assim crucial entender estes dois fatores.

1.1.6 Influéncias ambientais
Para além dos determinantes individuais, o comportamento do consumidor sofre
também influéncias por parte dos fatores ambientais como:
(i) Cultura, etnia e classe social,
(if) Influéncias familiares e domiciliares;

(iii) Influéncias pessoais e de grupos.
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“Os consumidores sdo moldados pelo seu ambiente na medida em que vivem e
funcionam nele e, em contrapartida, afetam o ambiente pelo seu comportamento”.
(Blackwell et.al. 2005, p. 323)

1.1.6.1 Cultura, etnia e classe social

Segundo Blackwell et.al. (2005 p.326), estes trés fatores determinam como 0s
consumidores compram e usam 0s produtos de forma individual, apoiando também na
explicacdo do comportamento dos grupos de consumidores.

“A cultura refere-se a um conjunto de valores, ideias, artefactos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar
como membros de uma sociedade”. (Blackwell et.al. 2005, p. 326)

A cultura pode ser definida como um conjunto de padrdes influenciados por
diferentes fatores segundo Blackwell et.al. (2005 p.326) como o fator religioso, a
nacionalidade, etnia e raca, em que a cultura sofre alteracbes a medida que estes fatores
sofrem mudangas.

Blackwell et.al. (2005, p.328) apontam alguns elementos caracteristicos de uma
sociedade na qual sdo influenciados pela cultura, estes elementos servem para diferenciar
uma cultura de outra como também encontrar semelhancas entre elas, passo a citar:
Sentido do eu e do espago; Comunicacdo e linguagem; Vestuario e aparéncia;
Alimentacdo e habitos alimentares; Tempo e consciéncia de tempo; Relacionamentos
(familia, organizac@es, governos etc.); Valores e normas; Crengas e atitudes; Processos

mentais e aprendizagem; Habitos e préaticas de trabalho.

1.1.6.1.1 Cultura e o comportamento do consumidor

A cultura influencia o processo de decisdo de compra do consumidor desde o
aparecimento da necessidade até ao seu Ultimo estagio, isto é, influencia a forma como o
consumidor compra, consome e descarta 0s produtos/servicos.

Um exemplo é a forma como os consumidores buscam informagdes, em algumas
culturas os consumidores tém mais em conta a opinido de amigos ou familiares, ou entdo
a busca de informac6es atraves da internet, ao invés dos anuncios televisivos.

Na América, segundo Markus, H. R. E Kitayama, S., (1991, p.224-253), para 0s
pais induzirem os filhos a comerem, tentam persuadi-los fazendo-lhes lembrar das
criangas famintas na Etidpia, e para que se lembrem da sorte que tém por poder ter o que

comer. Mas no Japao, os pais optam por induzi-los a pensar da seguinte forma, que 0s
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agricultores tiveram muito trabalho para produzir o arroz que eles tém para comer e que
os agricultores ficariam descontentes caso eles ndo comessem, tendo os seus esforgos sido
em Vao.

Isto para explicar que quanto a cultura, existem muitas diferencas, como a forma
de interpretacdo do Eu, dos Outros e dos dois juntos, influenciando em muitos casos a
experiencia de cada individuo, tanto a nivel cognitivo, emocional e motivacional.
Americanos e Japoneses podem ter diferentes interpretacGes sobre o Eu, os Outros, e a
interdependéncia entre o Eu e os Outros.

Os americanos enfatizam o Eu, a diferenca entre uns e outros, por enquanto que
0s japoneses enfatizam a importancia da interdependéncia harmoniosa, em ajudar aos

outros.

1.1.6.2 Influéncias familiares e domiciliares

Primeiramente, é importante distinguir familia de domicilio. Pode-se definir uma
familia como sendo “um grupo de duas ou mais pessoas relacionadas por sangue,
casamento ou adogdo que residam juntas” (Blackwell et.al., 2000, p.477). J& o domicilio
é usado para descrever todas as pessoas, tanto aparentadas quanto ndo-aparentadas, que
ocupam uma unidade residencial.

Segundo Blackwell et.al. (2005, p.376), existem duas razdes para 0 surgimento
da importancia da familia e dos lares no comportamento do consumidor, passo a citar:

(i)  Muitos produtos sdo comprados por uma unidade familiar.

(i)  As decisdes de compra individuais podem ser fortemente influenciadas
pelos outros membros da familia.

Alguns exemplos da influéncia familiar referidos por Blackwell et.al. (2000,
p.477) séo a realizagdo de compras de carros e casas, assim como a compra de produtos
domésticos.

Estes autores referem-se ainda que tanto os filhos podem ser influenciados pelos
pais na decisdo de compra como o inverso. Um exemplo é no caso de as donas de casa
serem responsaveis pelas compras referentes a alimentacdo, as suas escolhas de compras
serdo influenciadas pelos gostos da familia.

Sdo apontadas ainda variaveis que afetam as compras dos familiares e
domiciliares, como a idade do chefe de familia ou do domicilio, o seu estado civil, como

também se tem filhos ou ndo e qual o seu emprego. Estas variaveis sdo importantes para
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os profissionais de marketing, uma vez que economicamente a existéncia de filhos numa
familia, por exemplo, cria procura seja por roupas, casas, educagdo etc., assim como

também pode diminuir a procura por viagens de lazer.

1.1.6.3 Influéncias pessoais e de grupos

Nas palavras de Blackwell et.al. (2000, p.460) a influéncia pessoal é uma das
melhores formas de persuasao, isto pelo facto de a opinido das pessoas com quem nos
relacionamos poder ter mais credibilidade. Referem-se ainda as duas formas principais
que a influéncia pessoal adquire, primeiro, quando as “outras pessoas sdo geralmente
usadas como um grupo de referéncia” (Blackwell et.al.2000, p.460), isto &, vistas como
um espelho. Segundo, quando a opinido de outras pessoas € vista como ligagdo, chamada
de influéncia normativa.

Outro meio pela qual se pode obter influéncia pessoal ¢ atraves da comunicacao
boca-a-boca, e a informag&o obtida por este meio “normalmente, € vista como altamente
confiavel” (Blackwell et.al. 2000, p.460). Nas palavras dos mesmos autores, este tipo de

comunicacéo € a causa do grande sucesso ou fracasso de muitas campanhas de marketing.

1.1.7 A influéncia do preco na decisdo de compra: ver o preco antes do
produto afeta a decisdo de compra?

Esta questdo € o foco da pesquisa experimental, realizada através de ferramentas
da neurociéncia por Carmen Nobel (2014) para analisar se ver antes 0 preco do produto
influencia no processo de decisdo de compra e se altera a forma como o cérebro processa
o0 valor do produto.

Segundo Carmen Novel (2014), foi entdo descoberto pelos pesquisadores
Uma R. Karmarkar, Baba Shiv e Brian Knutson, que vendo o preco antes do produto faz
com que o consumidor fique mais propenso a avaliar se realmente aquele produto vale o
Seu prego.

Foi possivel concluir com a pesquisa, que quando € visto primeiro o produto, a
questdo subjacente para a decisdo de compra é -Sera que eu gosto?-, por outro lado
quando é visto o preco antes do produto a questdo € -vale a pena?-. Contudo, ver o preco
antes do produto ndo tem muita influéncia sobre a decisdo na realidade.

Os pesquisadores acrescentam ainda, que a probabilidade de comprar um
produto vendo primeiro o seu preco, aumenta quando se trata de uma deciséo relacionada

com a utilidade do produto ao invés do desejo emocional.

44



Carmen Nobel refere-se também ao experimento destes pesquisadores para
provarem o acima dito, sobre os produtos utilitarios, os produtos usados no experimento
foram filtros de agua, pilhas e pen drives®. Os resultados desta experiéncia foi o seguinte,
ver 0 preco antes tem impacto direto na decisdo, o0s consumidores ficam
significativamente mais propensos a comprar o produto. Logo, concluiu-se que, para 0s
comerciantes ndo faz sentido mostrarem primeiro o prego quando se trata de produtos
utilitarios.

Estes pesquisadores defendem que ao ser visto 0 preco antes do produto, 0s
consumidores pensam primeiramente no pre¢o ao invés do beneficio, isto é, da utilidade

do produto, ofuscando de certa forma a sua utilidade.

1.1.8 A satisfacao das necessidades e dos desejos

Para além da satisfacdo das necessidades, a satisfacdo dos desejos é também
primordial para o consumidor.

Existem diferencas entre satisfazer necessidades e desejos, as necessidades estdo
relacionadas “aquilo que é essencial para a sobrevivéncia biopsiquica” (Adelino Alves
Cardoso 2009, p.27), enquanto os desejos representam “um dominio mais simbdlico e
social de existir em sociedade” (Adelino Alves Cardoso 2009, p.27).

Sendo assim, os profissionais de marketing tém mais uma preocupacéo, que € o
simbolismo que os produtos representam para o consumidor.

Segundo Adelino Cardoso (2009), podemos olhar para o simbolismo de duas
formas, o simbolismo social que estd relacionado com o exterior, isto é, “para a
construcdo do mundo social” e o auto-simbolismo para o interior “para a construcao da
auto-identidade”. (Adelino Alves Cardoso 2009, p.27). Para uma melhor compreenséo
destas afirmacOes basta que pensemos nos consumidores que optam por determinados
produtos/servigos para formar uma auto-identidade perante a sociedade, especificamente
para um grupo que este pertence, consumindo assim produtos da mesma marca que 0s

restantes membros do grupo.

5 Armazenador de dados
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1.1.9 A emocdo e a razao envolvidas no comportamento do consumidor

Segundo Adelino Cardoso (2009), para descrever o comportamento do
consumidor € usado 0 modelo de deciséo racional, onde o foco da motivacdo da compra
do produto esta nas suas caracteristicas e utilidades, isto €, 0 processo cognitivo.

Mas por ser uma visdo limitada do que influencia o comportamento do
consumidor, originou a integracdo da emogdo como parte do processo de tomada de
decisdo. Adelino Cardoso (2009, p.47) afirma que numa linha tradicional, a emocdo s
ocorre ap6s o processo racional, sendo desta forma a emoc¢édo dependente da razéo.

Nesta mesma linha de pensamento, existe um paradigma referido pelo mesmo
autor, chamado de “C-A-C”, que respeita a seguinte ordem abaixo ilustrada (figura 4),
querendo dizer que a Emocgédo é determinada pela Cognicéo, resultando assim num
comportamento.

Figura 4: Modelo de tomada de deciséo: Paradigma C-A-C

Fonte: Adaptado de Adelino Alves Cardoso 2009, p.47.

Este autor exemplifica o esquema da seguinte forma, “um reldgio, o consumidor
analisa-o primeiro intelectualmente, ou seja, valoriza-o pelas suas qualidades e
performances, e € o resultado desta avaliacdo que desencadeara os afetos (aceitacdo ou
rejeicao) e, consequentemente, 0 comportamento, materializado na sua aquisi¢do ou ndo”.
(Adelino Alves Cardoso 2009, p.47)

Existem aqueles que defendem um pensamento contrario, isto é, a
independéncia e precedéncia da emocéo, relativamente a racionalidade. Nas palavras de
Adelino Cardoso (2009), Zajonc (1980) € um exemplo dessa corrente de pensamento.

E apresentada por Zajonc “a seguinte caracterizagdo da componente afectiva”
(Adelino Alves Cardoso 2009, p.48):

(i) Os afetos sdo primarios: neste ponto, é defendido que a decisé@o é tomada
afetivamente. Isto é, segundo Zajonc (citado Por Adelino Cardoso; 2009,
p.48), séo os afetos que geram a nossa primeira resposta e posteriormente
sdo determinadas as relacbes com o produto/servico, ou seja, primeiro
estd a emocéo (afeto) e em segundo tentamos associar qual a razdo dessa

decisio.
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(ii) Os afetos sdo basicos: antes de existir qualquer comportamento ou
racionalidade, primeiramente existem os afetos.

(iii) Os afetos sdo incontrolaveis: temos um controlo muito escasso sobre as
nossas emocoes.

(iv) Os afetos sdo irreparaveis: depois de avaliarmos determinado
produto/servico de forma afetiva, dificilmente essa avaliacdo sera
anulada.

(v) Os afetos implicam o “eu”: os afetos mostram o estado da pessoa
relativamente ao produto/servigo.

(vi) Os afetos sdo dificeis de verbalizar: os afetos sdo principalmente
demonstrados por comunicacdo ndo-verbal.

(vii) Os afetos podem manter-se mesmo depois de separados dos
conteudos: foram usados como exemplos, os filmes e livros. Mesmo
depois de ja ndo haver contacto com 0s mesmos, 0s sentimentos podem
se manter frequentemente.

Contudo, nessa linha de pensamento ndo tradicionalista, “os julgamentos
emocionais antecederao os julgamentos cognitivos ou racionais.” Adelino Cardoso (2009,
p.48)

Para melhor compreensdo desta abordagem, a emocdo e a razdo no
comportamento do consumidor, foram referidos alguns exemplos por Adelino Cardoso:

Um deles é a compra de um disco musical, a primeira avaliacdo provavelmente
é a emocional, ouvindo as mdsicas, ou se gosta ou ndo se gosta. Apds a avaliacdo
emocional s6 assim podem ocorrer avaliagdes cognitivas, como por exemplo a qualidade
musical. Outro exemplo é a compra de vestuarios, que se dd 0 mesmo processo do
exemplo anterior.

E por ultimo, para explicar a antecedéncia da avaliacdo racional & emocional, a
escolha de um produto/servi¢o exclusivamente utilitario, e mesmo assim, a avalia¢ao
emocional podera anteceder por motivos de afeto a marca.

Com isto, pode dizer-se que comeca entdo “a generalizar-se a convicc¢do de que
sdo as emogdes que comandam o comportamento humano e, especificamente no dominio
do consumo, de que as pessoas compram emocionalmente e depois justificam as suas

decisbes com a ldgica, isto €, com argumentos racionais” Adelino Cardoso (2009, p.49).
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1.1.10 Relagéo comercial entre consumidor e vendedor

Na opinido de Adelino Cardoso (2009), os consumidores sdo todos diferentes,
cada um tem a sua maneira de pensar, as suas preferéncias e interesses. Existem aqueles
consumidores mais tradicionais, que raramente trocam os locais onde realizam as suas
compras e até mesmo os produtos que consumem, e aqueles que preferem experimentar
novidades, desde locais novos, marcas, produtos, entre outros.

Nos vendedores, ha aqueles que optam mais pelos argumentos, enquanto outros
sdo mais praticos, ha ainda aqueles mais detalhistas, que conhecem todos os detalhes dos
seus produtos enquanto alguns optam por saber dos seus produtos apenas as
caracteristicas gerais.

Concluindo, existem consumidores e vendedores com comportamentos
distintos. Sendo que os consumidores tendem a comprar “aos vendedores que tenham um
estilo de comportamento semelhante ao seu, enquanto, por outro lado, os vendedores
também tendem a vender a clientes com estilos de comportamento semelhantes aos seus.”
Adelino Cardoso (2009, p.87)

Sendo importante a identificacgdo dos estilos de comportamentos
consumidor/vendedor para adaptagdo desses comportamentos do vendedor ao
consumidor, com o objetivo de minimizar a tensdo no processo de venda.

A abordagem teodrica deste topico € crucial para melhor compreensdo e

aprendizagem de comportamentos adequados.
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Capitulo 2. Grupo Inditex. A Zara
A Zara é uma rede internacional de roupa, cal¢ado e acessorios tanto para o
publico feminino, masculino como infantil. Esta marca pertence ao grupo Inditex,

fundada por Amancio Ortega.

2.1 Histdria do grupo Inditex

O grupo Inditex iniciou a sua atividade como fabricante de roupa no ano de 1963.
Apds 12 anos, em 1975 foi aberta a primeira loja Zara no centro de La Corufia, Espanha
por Amancio Ortega Gaona fundador da Inditex como fabricante de téxteis. Depois da
conquista do sucesso com o publico entre 0 ano de 1976 e 1983 foram abertas nove lojas
em grandes cidades de Espanha, em Arteixo, sendo em 1984 a inauguracdo do primeiro
centro de logistica. Entre os anos de 1985 e 1987, o grupo concentrou toda a sua producéo
na marca Zara.

Em Dezembro de 1988 foi aberta a Zara na cidade do Porto, em Portugal, no ano
seguinte em New York, e em 1990 em Paris, Franca. Nos anos seguintes foram
incorporadas ao grupo as marcas Pull&Bear e Massimo Dultti e a expansao para outros
paises continuou. A marca Bershka foi integrada em 1998, no ano seguinte a Stradivarius
também integrou o grupo. Em 2001 criou a marca de lingerie® Oysho, em 2003 foi criada
a loja Zara Home.

Em 2004 foi inaugurada em Hong Kong a loja Zara nimero 2000, e em 2005
terminaram o ano com o total de 2.692 lojas no global.

Atualmente o grupo Inditex é constituido pelas seguintes marcas, Zara,
Pull&Bear, Massimo Dutti, Berska, Stradivarius, Oysho, Zara Home e Uterque.

Este grupo tem como objetivo o de oferecer produtos da mais alta qualidade a
todos o0s seus clientes, desenvolver um negdcio que seja sustentavel, e também manter-se

transparente para as partes interessadas.

2.2 A Zara
De acordo com o Annual Report 2013 da Inditex (www.inditex.com, Inditex

Group Annual Report 2013, p. 19), a loja Zara esta presente em 43 mercados da Europa,

® Roupa interior feminina
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com 1.307 lojas distribuidas. Na Asia e 0 no resto do mundo estd inserida em 26
mercados, com 450 lojas distribuidas, e na América em 18 paises com 234 lojas.
Totalizando assim a sua presenca, em 87 mercados com 1991 lojas. (www.inditex.com,
Inditex Group Annual Report 2013, p. 19)

Comparando com as restantes constituintes do grupo Inditex, Pull&Bear,
Massimo Dutti, Berska, Stradivarius, Oysho, Zara Home e Uterque, a Zara é a marca com

maior numero de lojas pelo mundo.

Figura 5: Distribuicdo das lojas da marca Zara

Europa Asia e resto do mundo America Total
Mercados Lojas Mercados Lojas Mercados Lojas Mercados Lojas
Zara 43 1307 26 450 18 234 87 1991

Fonte: Adaptado do site www.inditex.com (Inditex Group Annual Report 2013, p. 19)

No mercado online é também a dominante, estando presente em 22 paises,
Austria, Bélgica, Canada, China, Dinamarca, Franca, Alemanha, Irlanda, ltalia, Jap&o,
Luxemburgo, Mdnaco, Holanda, Noruega, Polonia, Portugal, Russia, Espanha, Suécia,
Suica, Reino Unido, EUA.

A Zara é a principal marca do grupo Inditex, 0 seu compromisso com a
ecoeficiéncia levou a seis das suas lojas a ganhar os prémios de LEED certified, LEED
Gold e LEED Platinium.

Através de informagdo disponibilizada no site da Inditex (www.inditex.com,

Inditex Group Annual Report 2013, p. 27) os principais indicadores em 2013 da Zara séo
de vendas liquidas de 10.804 milhdes de euros, 0 nimero de lojas fisicas é de 1991 em
87 mercados, e as lojas online em 22 mercados.

Um dos objetivos da Zara é o de “contribuir para o desenvolvimento
sustentavel da sociedade e do meio em que desenvolve a sua

atividade” (www.zara.com; Empresa - O nosso compromisso)

No dmbito do compromisso ambiental, algumas das a¢6es que a Zara desenvolve
S80 as seguintes, passo a citar:

Na loja, a poupanga de energia desde a reducdo do consumo energético a
possivel reciclagem do mobiliario e decoracéo; loja eco eficiente; reducdo da producéo
de residuos, e reciclagem dos cabides e alarmes; partilha do compromisso da empresa

com todo o quadro de pessoal e equipas sensibilizadas através de campanhas de
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comunicagdo interna e planos de formacdo multimédia com o objetivo de sensibilizar os
trabalhadores quanto a racionalizacdo do consumo de energia como a alteracdo dos
habitos de conduta.

No produto, sdo incorporados tecidos ecoldgicos tais como o algodao organico
na confecdo de algumas pecas de roupa selecionadas, sendo estas roupas diferenciadas na
loja através de uma etiqueta distintiva.

No transporte, é utilizado o combustivel biodiesel o que permite a reducéo de

emisséo de CO2 para a atmosfera.
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Capitulo 3. Metodologia
Neste capitulo serd feito o enquadramento tedrico e a apresentacdo dos
procedimentos e critérios utilizados para a obtencdo dos resultados apresentados na

presente dissertacao.

3.1 Classificacdo da pesquisa

A investigacdo classifica-se quanto aos meios como pesquisa bibliografica pois
0 estudo teve como base diversas obras especificas de autores da area, definido por
Vergara (2004) como estudo realizado com base em materiais publicados em livros,
revistas, jornais entre outros.

Classifica-se também como pesquisa de campo, segundo Vergara (2004), €
uma pesquisa que pode incluir entrevistas e questionarios.

A pesquisa documental foi também utilizada, pois para a caracterizagdo da
marca ZARA, foi necessario a consulta de relatorios disponibilizados pela empresa.

Para a elaboracdo deste trabalho foram utilizadas diferentes metodologias de
trabalho. Inicialmente foi realizada a revisao da literatura, com o objetivo de enquadrar o
presente tema.

Posteriormente foram realizadas entrevistas pelo método do focus group.

Por ultimo foi realizado um estudo por questionario disponibilizado online no
site Survey Monkey.

A Dbibliografia foi elaborada de acordo com as normas da American
Psychological Association (APA).

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada através de entrevistas pelo método focus group -
que segundo Vergara (2004), é um método bastante util antes de ser redigido o
questionario de forma a direcionar os instrumentos de coleta de dados - e por um
questionario online composto por 19 questdes, de respostas fechadas e abertas.

Vergara (2004, p. 52) define questionario como uma série de questdes
apresentadas ao respondente, por escrito. Que podera ser aberto, pouco ou nhdo
estruturado, fechado e estruturado.

Com o metodo do focus group, uma vez que este método inclui varios formatos

de realizacdo, foi escolhido o formato tipico, um grupo homogéneo constituido por 9
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pessoas, de faixas estarias compreendidas entre os 18 anos e os 35, trabalhadores,
estudantes, e trabalhadores-estudantes.

Esta pesquisa serviu de complemento a recolha de dados para a realiza¢do do
questionario por inquérito, da presente dissertacdo. Na qual foi escolhido como objeto de
estudo de campo, a marca Zara.

A entrevista teve como objetivo recolher dados para melhor compreender a
mente dos consumidores da marca Zara.

Assim como, avaliar os produtos da loja fisica da marca Zara, quanto a percecao,
sentimentos, imagem, juizo, e opinido que os consumidores tém da marca. Assim como
também identificar quais as lojas consideradas pelos consumidores, como concorrentes.

A entrevista foi gravada por audio com consentimento prévio dos participantes.
O local de realizacéo foi a Biblioteca Victor de S4 (ULHT), no dia 26 de Agosto de 2015,
com duragdo aproximada de 1 hora.

Quanto ao questionario, teve como objetivo o de recolher dados sobre o
comportamento de compra dos consumidores da Zara de forma a serem analisadas as
possiveis diferencas comportamentais existentes entre os clientes da Zara e de outras
marcas de vestuario.

Os inquiridos foram consumidores de vestuario de marca adquirido em loja,
tanto do sexo feminino como masculino, com idade igual ou superior aos 16 anos.

O namero de respostas obtidas apds fecho do inquérito online foi de 144.

Os resultados obtidos na coleta dos dados estdo representados por graficos e

tabelas.

3.3 Andlise e interpretacdo dos dados

Gil (2002, p.125) define anélise dos dados como sendo diversos procedimentos
de codificacdo das respostas, construcdo de tabelas e célculos estatisticos. E a
interpretacdo dos dados é definida como a ligacdo entre os resultados obtidos com
resultados ja conhecidos.

A ferramenta utilizada para analisar os dados recolhidos do questionario online
foi a SAS Enterprise Guide. O que permitiu a criacdo de graficos e tabelas em Excel para
melhor compreenséo dos resultados. Foi ainda utilizado o SPSS para o Teste t e a Anélise

de Concordancia.
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As variaveis escolhidas para a analise foram as seguintes:
(i)  Variavel independente: Tipo de cliente (Zara e Ndo-Zara).
(i) Variaveis dependentes: Todas as restantes variaveis que nos vao ajudar a

definir e conhecer o tipo de cliente.
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Capitulo 4. Andlise, interpretacao e discussao dos resultados

4.1 Resultado do Focus Group

Com o estudo realizado foi possivel concluir-se que:

Motivacao para ir as compras, as mulheres normalmente fazem compras quando
estdo em momentos de lazer e eventualmente decidem realizar compras. Por outro lado,
os homens sdo mais objetivos, quando fazem compras de vestuarios, saem de casa com
esse objetivo.

Quanto a lealdade, todos os participantes mostram-se leais as suas marcas
de vestuério.

Todos os participantes conheciam a marca Zara, e afirmaram que conhecem a
marca Zara desde sempre. Que a percecdo € de ja terem nascido com conhecimento da
marca Zara.

Quanto a percecdo, sentimentos e imagem geral dos participantes é da relacdo
qualidade-preco da marca, sentem-se bonitos (as) quando usam as roupas desta marca, e
relacionam a marca as roupas bonitas, baratas e roupas da moda. A opinido dos
participantes é de que a Zara € uma marca diferente, desde a sua organizacao, disposi¢édo
da loja, a musica ambiente e ao impacto visual causado positivamente. Fizeram referéncia
ainda quanto ao mercado alvo, as opinides foram unanimes quando se trata de dizer que
a Zara esta mais virada para o sexo feminino.

Os comentarios foram negativos quantos aos cal¢ados. Foram feitas criticas
guando ao conforto dos mesmos.

Nao foi possivel concluir quanto ao experimento de Carmen Nobel (2014), se
ver antes o preco do produto influencia no processo de decisdo de compra. Faz foi
possivel averiguar que o primeiro atributo € o preco, antes de tomarem qualquer deciséo,
mesmo que o consumidor goste muito do produto.

Quanto aos concorrentes, ndo foi possivel concluir com exatiddo, mas 0s

participantes compararam a marca Zara com a Primark e a Mango.
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4.2 Resultado do questionario
Gréfico 1: Clientes Zara e ndo Zara
Das 144 respostas obtidos pelo inquérito, 34% sdo clientes Zara e 66% sdo
clientes de outras lojas.

Gréfico 1: Clientes Zara e ndo Zara

Distribuicao do tipo de Cliente

H Cliente outra loja

m Cliente Zara

Fonte: Dados primarios (2016)

Gréfico 2: Distribui¢do das habilitacdes literarias pelo total de respostas

Distribuicao das Habilitacdes académicas

2,1%
2,8%""

4,9% M Licenciatura

9,7% M Mestrado
H Secundario
I Curso profissional
18,8% 61,1% Ena.
B Doutoramento

7 Outra (especifique por
favor)

Fonte: Dados primarios (2016)
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Tabela 1:

Distribuicao das habilitagdes literarias pelo total de respostas
HabilitacGes académicas # %

Licenciatura 88 61,1%

Mestrado 27 18,8%

Secundario 14 9,7%

Curso profissional 7 4,9%

N.a. 4 2,8%

Doutoramento 3 2,1%

Outra 1 0,7%

Total 144 100,0%

Fonte: Dados primérios (2016)

Gréfico 2.1: Distribuigdo das habilitacGes literarias focada apenas nos clientes

Zara

Pode verificar-se que ndo ha diferencas significativas, tendo obtido um resultado

muito similar. Mas repare-se que quanto aos inquiridos com grau de Mestre houve um

aumento de 3 pontos percentuais quando focamos os resultados apenas nos clientes Zara.

Cliente Zara - Habilitagcdoes académicas

4,1%2,0%

10,2%

22,4%
61,2%

M Licenciatura
m Mestrado
m Secunddrio
Curso profissional

M Doutoramento

Fonte: Dados primérios (2016)
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Idade
Com a totalidade dos participantes obtemos o seguinte resultado dos escalGes

etarios.
Tabela 2: Idade

Escaldo etario # %

21 - 30 Anos 106 73,6%
31 - 40 Anos 23 16,0%
41 - 50 Anos 7 4,9%
16 - 20 Anos 4 2,8%
Mais de 50 anos 4 2,8%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados primarios (2016)

Focando no cliente Zara, nota-se um aumento de 6,4 pontos percentuais no
escaldo de 21 — 30 anos e de 1, 2 pontos percentuais no escaldo de Mais de 50 anos. Nos
restantes escaldes ao contrario, houve diminuicoes.

Grafico 3: Idade

Cliente Zara

49 2% 2%

m21-30anos

m31-40anos

1 Mais de 50 anos
16 - 20 anos

m41-50anos

Fonte: Dados primarios (2016)
Sexo
Os resultados mostram que 67% dos inquiridos sdo mulheres e os restantes
30,6% homens.
Tabela 3: Sexo

Sexo # %

Feminino 97 67,4%
Masculino 44  30,6%
N.a. 3 2,1%
Total 144 100,0%

Fonte: Dados primérios (2016)
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Quando focamos nos clientes Zara, a percentagem de mulheres participantes
aumenta significativamente para os 77,6%.

Tabela 3.1: Sexo, clientes Zara

Cliente  Sexo # %
Zara Feminino 38  77,6%
Zara Masculino 11  22,4%
| Total 49 100,0%
Fonte: Dados primarios (2016)

Tabela 4: Marcas conhecidas

Escaldo etario AVG # Marcas Conhecidas
16 - 20 Anos 10,25
21 - 30 Anos 11,35
31 - 40 Anos 13,91
41 - 50 Anos 13,00
Mais de 50 anos 10,25
Média Total 12

Fonte: Dados primarios (2016)

Quando focamos no cliente Zara, a média de marcas conhecidas aumenta para

13. Enquanto nos clientes ndo Zara desce para 11 de média.

Tabela 4.1: Marcas conhecidas, clientes Zara

Tipo Cliente AVG # Marcas Conhecidas  # %

Outra 11 95 66,0%

Zara 13 49 34,0%
144 100,0%

Fonte: Dados primérios (2016)
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Motivacdo para ir as compras
O motivo que mais impulsiona os inquiridos a ir & compras, com 51% de

escolha, é a “por necessidade”.

Gréfico 4: Motivacdo para ir as compras

Motivo para ir as compras

4,1%2,0%

6,1% M Por necessidade

M Por prazer

I Para estar na moda
51,0%
36.7% Para passar o tempo

M Outra

Fonte: Dados primérios (2016)

Frequéncia com que vai as compras

Obtivemos uma resposta consistente com a anterior (motivo com que vai as
compras), com 53,1% dos inquiridos apenas vai as compras quando necessita de alguma
coisa em concreta.

Gréfico 5: Frequéncia com que vai as compras

Frequéncia com que vai as compras

82% 20%

M Apenas quando necessita de
alguma coisa concreta

10,2%

M 1xmés
m Outra (especifique por
53,1% favor)

De 2 em 2 meses

26,5%

M Apenas em época de saldos

Fonte: Dados primarios (2016)

Loja preferida

Como segunda opgdo para fazer compras, os inquiridos escolheram a Mango
com 22,4%, a seguir escolheram a Salsa com 12,2%, a Primark com 10,2% e a Bershka
com 8,2%.
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Gréfico 6: Loja preferida

Qual a segunda loja de marca de
vestuario onde prefere fazer compras?
B Mango
22,4%
30,6% M Salsa
M Primark
Bershka
12,2% B H&M
41% M Pull&Bear
Massimo Dutti
6,1% 10,2%
6,1% 8,2% Outra

Fonte: Dados primarios (2016)
Tipo de loja, por localizacéo

Quanto ao tipo de loja, obtemos em primeiro lugar uma escolha segura mas é
curioso notar uma modernizacdo de costumes a surgir.

Analisando todos os clientes, 62% das respostas baseiam-se numa escolha
tradicional, isto €, primeiro encontramos 0S centros comerciais, depois as lojas
tradicionais com porta para a rua e por fim as lojas online.

Com 22,2% temos a revolucdo das lojas online que conseguem passar a frente

das lojas tradicionais.

Tabela 5: Tipo de loja, por localizagdo

Tipo de Loja - 12escolha  Tipo de Loja - 22 escolha  Tipo de Loja - 3%escolha  # %
Centros Comerciais Com porta para a rua Lojas online 89 61,8%
Centros Comerciais Lojas online Com porta para a rua 32 22,2%
Lojas online Centros Comerciais Com porta para a rua 10 6,9%
Com porta para a rua Lojas online Centros Comerciais 4 2,8%
Com porta para a rua Centros Comerciais Lojas online 3 2,1%
Lojas online Com porta para a rua Centros Comerciais 3 2,1%
na. N.a. N.a. 3 2,1%
| Total 144 100,0%

Fonte: Dados primarios (2016)
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Tabela 5.1: Tipo de loja, por localizagdo (Clientes Zara)

Este comportamento de mudanga mantém-se para os clientes Zara.

Com 49% temos a escolha tradicional, 12 Centros Comerciais, 22 Lojas com porta
para a rua e em 3?2 Lojas online, com 28,6% a escolha onde se nota as lojas online a

ganharem terreno nas escolhas.

Tipo de Loja - 12 Tipo de Loja - 22 Tipo de Loja - 32
escolha escolha escolha # %
2
Centros Comerciais Com portaparaarua Lojas online 4  49,0%
1
Centros Comerciais Lojas online Comportaparaarua 4 28,6%
Com portaparaarua Centros Comerciais Lojas online 2 4,1%
Com portaparaarua Lojas online Centros Comerciais 2 4,1%
Lojas online Centros Comerciais Comportaparaarua 6 12,2%
Lojas online Com portaparaarua Centros Comerciais 1 2,0%
4 100,0
Total 9 %

Fonte: Dados primérios (2016)

Com quem faz as suas compras?
Mais de 57% dos entrevistados preferem fazer as compras sozinhos.

Este valor sobe para os 63,3% quando analisamos apenas os clientes Zara.
Conforme grafico em baixo, podemos ver a distribuicdo do acompanhante escolhido no

caso de afirmarem que fazem as compras acompanhados.
Grafico 7: Com quem faz as suas compras?

Normalmente, com quem faz as
suas compras ?

36,7%
63,3%

B Acompanhada (o) ® Sozinha (o)
Fonte: Dados primérios (2016)
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Gréfico 7.1: Quando a escolha é fazer compras acompanhado (a):
A maioria dos inquiridos, com 16,3% de escolha, preferem fazer compras com

0S amigos (as).

8,2%

Companheiro (a)

16,3%
Amigos (as)

Fonte: Dados primarios (2016)

Familia

Prefere a sua marca mesmo que outra esteja em promogao?
Dos entrevistados 42,9% néo preferem a sua marca se existir outra que esteja

em promocao, percentagem bastante elevada para um indice de fidelizag&o.

Grafico 8: Prefere a sua marca mesmo que outra esteja em promocao?

Prefere a sua marca mesmo que outra
esteja em promogao?

m Discordo Totalmente /
Discordo

m Concordo Totalmente
/ Concordo
N&o Concordo nem
Discordo

42,9%

30,6%

Fonte: Dados primérios (2016)

Foi possivel concluir ainda que, 37% dos clientes Zara reconhecem uma
identidade forte na marca e acham que se adequa aos seus valores. Este valor ndo sofre
grandes alteragOes para os clientes de outras marcas.

Concentrando-nos no perfil de cliente Zara, notamos uma vida social forte e
jovem, ao obter 65,3% a afirmar gostar de conversar e sair com 0s amigos.

Sdo clientes que ddo importancia a qualidade mas nunca esquecendo o prego.

Mais de 45% n&o gostam de ter a marca visivel na roupa que compram, e por
este motivo preferem comprar vestuario sem a marca em destaque.

A cor e design sdo fatores de grande importancia para os clientes Zara, sendo
apontados por 88%, em comparagdo com 79% para clientes de outras marcas.
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Mais de 60% afirmaram gostar da disposi¢cdo e decoracdo das lojas Zara,
aumentando para 70% quando referido o uniforme dos funcionarios.

Né&o existem evidéncias para destacar uma grande importancia a colecdo atual,
apenas evidenciada por 41% pelos clientes Zara e 39% para as outras marcas.

A este facto, juntamos um fator que nos indica a reduzida existéncia de
fidelizagdo por parte dos clientes.

Com base nestas respostas podemos concluir que existe volatilidade nos clientes
e que o preco é um dos fatores mais chamativos.

Todos estes fatores séo razOes bastante evidentes de que os clientes tém
preferéncias nas lojas, mas ndo se concentram exclusivamente nelas.

Optam um por comportamento de pesquisa e prospecdo do mercado antes de
comprar, assumindo isto de forma clara em 65% (cliente Zara).

A época de saldos é a altura escolhida para fazer compras por 25% dos clientes

Zara.

4.2.1 Testet

Para completar esta anélise dos dados, foi feito o Teste t, em que:

Teste t - amostras independentes.

Diferencas entre médias entre os Grupos Clientes Zara e Clientes N&o Zara.

Na tabela, sdo apresentados os valores do teste de Levene e do teste t.

O teste de Levene permite-nos averiguar a homogeneidade das variancias. Neste
caso, conclui-se que as variancias sdo diferentes nos dois grupos, uma vez que a
significancia associada ao teste € inferior a 0,05.

Uma vez que ndo se assume a homogeneidade das variancias, optamos por
utilizar os valores do teste t de Equal variances not assumed. Os resultados indicam que
ndo existem diferencas entre Clientes Zara e Clientes N&o Zara nas variaveis em analise.
O teste ndo mostrou diferencas estatisticamente significativas para um intervalo de 95%
de confianca (a significancia associada ao teste t foi superior a 0,05).

Apenas a variavel "Promocg6es - Compra a sua marca mesmo que outra Ihe dé
melhores condicGes de preco?" apresenta diferencas estatisticamente significativas entre

0s dois grupos.
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Tabela 6: Independent Samples Test

Independent Samples Test
Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality
of Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. 95% Confidence
(- Differe | Error Interval of the
tailed nce Differ Difference
) ence Lower Upper
Equal variances assumed 0,156 | 0,694 | 1,136 139 | 0,258 0,198 | 0,174 -0,146 0,542
Imagemdamarcalmagemdamarcaade T174| 107,439 | 0,243 | 0,198 | 0,168 | 0,136 | 0,531
quadaaosseusvalores Equal variances not assumed ’ ’ ’ ! ! b ’
Equal variances assumed 2,066 | 0,153 | 0,128 139 | 0,898 0,023 | 0,177 -0,326 0,372
ImagemdamarcaReconhecenamarcau 0137 | 117,788 | 0,891 | 0,023 | 0,165 -0304| 035
maidentidadeforte Equal variances not assumed ! ! ! ' ' s '
ImagemdamarcaPertencenteaumaelit Equal variances assumed 0,099 | 0758 gz;: 103 iz: 0;2; gi 21:2 00221 22:;
edeconsumidores Equal variances not assumed ! ' ' ! ' - !
ImagemdamarcaEstafamiliarizadoco Equal variances assumed 1365 | 0,245 g:z 106 izz 22;2 gi: 2133 2;2: gz;i
mestetipodeelites Equal variances not assumed ’ ' ’ ’ ' - ’

» Equal variances assumed 0,249 | 0,618 | 0,404 139 | 0,687 0,094 | 0,234 -0,368 0,557
ImagemdamarcaGostadetervisivelam 0408 99465 | 0.685 00941 0233 0367 0558
arca Equal variances not assumed ’ ' ’ ' ' s ’

0,259 | 0,612 - 139 | 0,578 -0,129 | 0,231 -0,587 0,328
Equal variances assumed 0,558
ImagemdamarcaVestiriaumaquenéoti - 97,418 | 0,579 -0,129 | 0,232 -0,589 0,331
vesseamarcavisivel Equal variances not assumed 0,557
- Equal variances assumed 1,098 | 0,297 | 0,68 139 | 0,498 0,132 | 0,195 -0,253 0,518
CaracteristicasdoProdutoProcuracon 0709 110398 | 0.48 0132 [ 0187 0238 0503
hecertodosospormenore Equal variances not assumed ’ ’ ' ' ' s ’
. Equal variances assumed 0,001 | 0,977 | 0,167 139 | 0,867 0,027 | 0,163 -0,295 0,35
CaracteristicasdoProdutoEscolheospr 0166 96833 | 0.868 o027 0162 0298 0353
odutosemfuncdodaqu Equal variances not assumed ! ' ! ' ' s !
2,871 | 0,092 - 139 | 0,317 | -0,188 | 0,187 -0,558 0,182
Equal variances assumed 1,004
CaracteristicasdoProdutoEscolheospr - 85,058 | 0,342 -0,188 | 0,197 -0,58 0,204
odutosemfungdodopr Equal variances not assumed 0,955
Equal variances assumed 4,599 | 0,034 | -1,92 139 | 0,057 -0,391 | 0,203 -0,793 0,012
CaracteristicasdoProdutoParasioaspe - 88,107 | 0,068 | -0,391 | 0,211 -0,811 0,029
todoprodutoéomai Equal variances not assumed 1,848
0,042 | 0,839 - 139 | 0,402 | -0,161 | 0,191 -0,539 0,217
Equal variances assumed 0,841
CaracteristicasdoProdutoVisitaoutras - 96,6 | 0,405 | -0,161 | 0,192 -0,542 0,221
marcasantesdesed Equal variances not assumed 0,837
. | Equal variances assumed 1,599 | 0,208 | 0,117 139 | 0,907 0,021 | 0,176 -0,328 0,369
CaracteristicasdoProdutoAcoreodesi 0122 | 110268 | 0903 0021 0169 0314 0358
gnsdofatoresdecisi Equal variances not assumed ! ! ! ' ' s !
1,683 | 0,197 - 139 | 0,636 | -0,102 | 0,215 -0,527 0,323
Equal variances assumed 0,474
CaracteristicasdoProdutoPreferesem - 88,169 | 0,649 -0,102 | 0,223 -0,546 0,342
preacolecdoatual Equal variances not assumed 0,456
y Equal variances assumed 1,674 | 0,198 | 2,494 139 | 0,014 0,489 | 0,196 0,101 0,877
PromogGesCompraasuamarcamesmo 2588 | 108,898 | 0,011 | 0,489 | 0189 | 0,115| 0,864
queoutralhedémelhoresc Equal variances not assumed J J J ! J J J
3 Equal variances assumed 1,566 | 0,213 | 1,296 139 | 0,197 0,254 | 0,196 -0,133 0,641
PromogGesCostumaesperarsemprepel 123| 84718 0222| 0254 0207| -0157| 0665
aspromogdesdasuamarca Equal variances not assumed ' ' ! ' ' - !
Equal variances assumed 1,975 | 0,162 | 1,175 139 | 0,242 0,234 | 0,199 -0,159 0,627
PromogdesCostumaesperarsemprepel 1,12 85,709 | 0,266 0,234 0,2 -0,181 0,648
aspromogdesdesaldos Equal variances not assumed 09
B ) B Equal variances assumed 1,716 | 0,192 | 1,304 139 | 0,194 0,254 | 0,195 -0,131 0,639
PromogGesEmépocadepromoggesco 1,252 | 87447 | 0,214 | 0254 | 0203| 0,149 | 0,657
mpraoqueformaisharato Equal variances not assumed ' ! ! ' ' s !
0,671 | 0,414 - 139 | 0,64 -0,1 | 0,214 -0,523 0,323
Equal variances assumed 0,469
PromogdesPreferecompraramarcaem -| 108,391 | 0,628 -0,1 | 0,206 -0,51 0,309
épocadesaldos Equal variances not assumed 0,486
Equal variances assumed 0,579 | 0,448 | 0,146 139 | 0,884 0,023 0,16 -0,293 0,34
PregoConcordacomospregosdasuama 0,149 | 103731 | 0,882 | 0,023 ] 0,157 | 0,288 | 0,334
rca Equal variances not assumed ! ' ! ' ' s !

) Equal variances assumed 0 0,99 | 2,834 139 | 0,005 0,534 | 0,189 0,161 0,907
PregoPrefereasuamarcaindependente 7316 96325 | 0,006 053 019 0158 0911
mentedopreco Equal variances not assumed ' ' ! ' ! ! !

L o Equal variances assumed 2,627 | 0,107 | 1,79 139 | 0,076 0,37 | 0,206 -0,039 0,778
PregoNasuaopinidooprecoéindicativo Teer T 105198 [ 0057 5571 5159 5556 5Es
dequalidade Equal variances not assumed ' ' ' ' ' - '
PrecoOfatorprecoéoquemaisprocuran 2,494 | 0,117 - 139 049 | -0,134| 0,193 -0,516 0,248
asuamarca Equal variances assumed 0,692
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Independent Samples Test
Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality
of Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. 95% Confidence
(- Differe | Error Interval of the
tailed nce Differ Difference
) ence Lower Upper
Equal variances not assumed -0,72 109,447 | 0,473 -0,134 | 0,186 -0,502 0,235
PregoPrefereasuamarcamesmoqueout Equal variances assumed 1164 | 0.263 i:z I 07122 gg;; 2:;2 0’200 2 _0;)022 g;j:
raestejaempromocéo Equal variances not assumed ’ ’ ’ ' ' s ’
0,111 | 0,74 - 139 | 0,383 | -0,132 | 0,151 -0,431 0,167

. : .~ | Equal variances assumed 0,874
MerchandisingAgradalheadisposicéo :
edecoragdodaslojasna Equal variances not assumed 089 | 103,272 0375 | -0132| 0,148 -0427 0,162

0,015 | 0,902 - 139 | 0,031 -0,366 | 0,168 -0,698 -0,033
Equal variances assumed 2,175

MerchandisingNasuaopinidoachaque - 105,848 | 0,028 -0,366 | 0,164 -0,69 -0,041
amarcadeveriafazeral Equal variances not assumed 2,235

o . Equal variances assumed 0,336 | 0,563 | 0,305 139 | 0,761 0,047 | 0,155 -0,259 0,354
MerchandisingGostadoatendimenton 031a | 106222 | 0752 ARG 0251 0378
asuamarca Equal variances not assumed ’ ’ ’ ' ' s ’

o ) Equal variances assumed 0,019 | 0,89 | 0,502 139 | 0,616 0,076 | 0,151 -0,223 0,375
MerchandisingOuniformeusadopelos 0503 95695 | 0.616 0076 | 0151 0223 0378
funciondrioséadequada Equal variances not assumed ! ' ! ' ' s !

0,522 | 0,471 - 139 | 0,164 | -0,216 | 0,155 -0,522 0,089
Equal variances assumed 1,399
VocééumapessoaQueseconsiderauma - 93,55 | 0,172 -0,216 | 0,157 -0,528 0,096
consumidoraraci Equal variances not assumed 1,376
0,789 | 0,376 - 139 | 0,827 -0,033 | 0,149 -0,328 0,262
Equal variances assumed 0,219
VocééumapessoaQuegostadeconvers - 106,532 | 0,822 -0,033 | 0,145 -0,32 0,255
ar Equal variances not assumed 0,225
» _ Equal variances assumed 0,01 | 0,922 | 1,234 139 | 0,219 02| 0,162 -0,12 0,52
VocééumapessoaGostadesaircomgru 1732 97715 [ 0221 021 0162 0122 0522
posdeamigosparas Equal variances not assumed ’ ' ’ ' ' s ’
0,04 | 0,842 - 139 | 0,101 -0,327 | 0,198 -0,719 0,064
Ax : Equal variances assumed 1,652
VocééumapessoaPrefereficaremcasa :
alérouverumfil Equal variances not assumed -1,62 92,776 | 0,109 -0327| 0202 -0.728 0,074
» Equal variances assumed 0,342 | 0,56 | 1,377 139 | 0,171 0,268 | 0,195 -0,117 0,654
VoceeumapessoaQuecompraapenasp 1,367 | 96,053 | 0,175 | 0268 | 0,196 | -0.121| 0,658
eloprazerdeofazer Equal variances not assumed ' ' ' ' ' s '

Fonte: Dados primarios (2016)

4.2.2. Analise de Concordancia

Com o intuito de perceber de forma mais clara as preferéncias dos clientes Zara,

fizemos uma analise de concordancia para 0s seguintes grupos de variaveis:

1. Imagem da Marca

Preco

o g bk~ w DN

Promoc6es

Merchandising

Tipo de Consumidor

Caracteristicas do Produto
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Codificacédo das variaveis:

Codigo Valor original
1 Discordo Totalmente
2 Discordo
3 Néo Concordo nem Discordo
4 Concordo
5 Concordo Totalmente

Fonte: Dados primérios (2016)

Tabela 9: Imagem da Marca

% Concordancia % Discordo SCORE
Adequada aos Valores 46,8 16,3 30
Identidade Forte 65,2 12,1 53
Pertencente a uma Elite 45,4 22,0 23
Esté familiarizado com este tipo de elites 31,9 29,1 3
Gosta de ter visivel a marca 21,3 51,8 -30
Vestiria uma que ndo tivesse a marca visivel 79,4 15,6 64
Clientes
Global Clientes Zara Nao Zara
% Concordancia
Adequada aos Valores 47% 53% 43%
Identidade Forte 65% 63% 66%
Pertencente a uma Elite 45% 47% 45%
Esta familiarizado com este tipo de elites 32% 33% 32%
Gosta de ter visivel a marca 21% 18% 23%
Vestiria uma que nao tivesse a marca visivel 79% 80% 79%

Fonte: Dados primarios (2016)

Perguntas:

1.1 Considera a imagem da marca adequada aos seus valores

1.2 Reconhece na marca uma identidade forte

1.3 A marca é pertencente a uma elite de consumidores

1.4 Esta familiarizado com este tipo de elites

1.5 Gosta de ter visivel a marca no seu vestuario

1.6 Vestiria uma peca de roupa que nao tivesse a marca visivel
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Gréfico 12: Imagem da marca

100%
80%

.. ~ 0,
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Fonte: Dados primarios (2016)

Né&o existem diferencas significativas entre os trés grupos, exceto uma pequena

subida nos valores referentes a adequacéo da marca aos valores do cliente Zara.

Tabela 10: Caracteristicas do Produto

%

Concordancia % Discordo  SCORE
Procura conhecer todos os pormenores do produto 48,9 24,1 25
Escolhe os produtos em funcdo da qualidade 84,4 6,4 78
Escolhe os produtos em funcéo do preco 68,8 15,6 53
Para si 0 aspeto do produto é o mais importante 67,4 19,9 48
Visita outras marcas, antes de se decidir pela compra 66,7 16,3 50
A cor e 0 design séo fatores decisivos na compra 83,7 6,4 77
Prefere sempre a colecdo atual 40,4 30,5 10

Clientes

Global Clientes Zara N&o Zara

% Concordancia

Procura conhecer todos os pormenores do produto 49% 55% 46%
Escolhe os produtos em funcéo da qualidade 84% 86% 84%
Escolhe os produtos em fun¢do do preco 69% 65% 71%
Para si 0 aspeto do produto é o mais importante 67% 59% 72%
Visita outras marcas, antes de se decidir pela compra 67% 65% 67%
A cor e 0 design séo fatores decisivos na compra 84% 88% 82%
Prefere sempre a colecdo atual 40% 41% 40%

Fonte: Dados primarios (2016)
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Perguntas:

Procura conhecer todos os pormenores do produto

Escolhe os produtos em funcédo da qualidade

Escolhe os produtos em funcéo do preco

Para si 0 aspeto do produto é o mais importante

Visita outras marcas, antes de se decidir pela compra

A cor e 0 design sdo fatores decisivos na compra

Prefere sempre a colecéao atual

Gréafico 13: Caracteristicas do Produto
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Fonte: Dados primérios (2016)

Né&o existem diferencas significativas entre os trés grupos.

Tabela 11: Promoc6es

% Concordancia % Discordo SCORE
Compra a sua marca mesmo que outra Ihe dé melhores
condi¢des de preco 25,5 51,8 -26
Costuma esperar sempre pelas promog6es da sua marca 21,7 44,7 -17
Costuma esperar sempre pelas promogdes de saldos 27,7 41,8 -14
Em época de promoc¢des compra o que for mais barato 27,0 44,0 -17
Prefere comprar a marca em época de saldos 49,6 21,7 22
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Clientes
Né&o
Global Clientes Zara  Zara
% Concordancia
Compra a sua marca mesmo que outra Ihe dé melhores
condicdes de preco 26% 35% 21%
Costuma esperar sempre pelas promog6es da sua marca 28% 35% 24%
Costuma esperar sempre pelas promogdes de saldos 28% 37% 23%
Em época de promoc¢des compra o que for mais barato 27% 37% 22%
Prefere comprar a marca em época de saldos 50% 45% 52%
Fonte: Dados primarios (2016)
Perguntas:
Compra a sua marca mesmo que outra lhe dé melhores condic¢des de preco
Costuma esperar sempre pelas promog0des da sua marca
Costuma esperar sempre pelas promogdes de saldos
Em época de promocgdes compra o que for mais barato
Prefere comprar a marca em época de saldos
Gréfico 13: Promogdes
Compra a sua marca mesmo
que outra lhe dé melhores
condi¢des de prego
100%
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Prefere comprar a marca em 40% Costuma esperar sempre pelas
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Global
Clientes Zara
--------- Clientes N&o Zara

Fonte: Dados primarios (2016)
A variavel promo¢6es € um ponto de grande sensibilidade para os clientes Zara.

Costumam esperar pelas promocdes da Zara e é nessa altura que mais compram.
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Tabela 12: Preco

% Concordancia % Discordo  SCORE
Concorda com os precos da sua marca 32,6 24,1 9
Prefere a sua marca independentemente do prego 29,1 42,6 -13
Na sua opinido o preco é indicativo de qualidade 31,9 49,6 -18
O fator preco é 0 que mais procura na sua marca 22,7 48,9 -26
Prefere a sua marca mesmo que outra esteja em promog¢ao 24,1 51,1 -27
Clientes
Global Clientes Zara N&o Zara
% Concordancia
Concorda com o0s precos da sua marca 33% 31% 34%
Prefere a sua marca independentemente do prego 29% 45% 21%
Na sua opinido o preco é indicativo de qualidade 32% 35% 30%
O fator preco é 0 que mais procura na sua marca 23% 14% 27%
Prefere a sua marca mesmo que outra esteja em promog¢ao 24% 31% 21%

Fonte: Dados primarios (2016)
Perguntas:
Concorda com os precos da sua marca
Prefere a sua marca independentemente do preco
Na sua opinido o preco € indicativo de qualidade
O fator preco é o0 que mais procura na sua marca
Prefere a sua marca mesmo que outra esteja em promogao

Grafico 14: Preco
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Fonte: Dados primarios (2016)
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Embora o indice de fidelidade ndo seja muito elevado, existe alguma evidéncia

na preferéncia da Marca Zara, mesmo oscilando a variavel preco.

Tabela 13: Merchandising

% Concordancia % Discordo SCORE
Agrada-lhe a disposicéo e decoracdo das lojas na sua
marca 68,8 7,1 62
Na sua opinido acha que a marca deveria fazer
alteracdes 21,7 28,4 -1
Gosta do atendimento na sua marca 70,9 7,1 64
O uniforme usado pelos funcionarios é adequado 68,1 4,3 64
Clientes
Global Clientes Zara  Nao Zara
% Concordancia

Agrada-lhe a disposicéao e decoracdo das lojas na sua
marca 69% 63% 72%
Na sua opinido acha que a marca deveria fazer
alteracoes 28% 20% 32%
Gosta do atendimento na sua marca 71% 71% 71%
O uniforme usado pelos funcionérios é adequado 68% 69% 67%

Fonte: Dados primarios (2016)

Perguntas:

Agrada-lhe a disposicédo e decoracao das lojas na sua marca

Na sua opinido acha que a marca deveria fazer alteragdes

Gosta do atendimento na sua marca

O uniforme usado pelos funcionarios é adequado
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Gréfico 15: Merchandising
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Fonte: Dados primarios (2016)
Né&o existem diferencas significativas entre os trés grupos.

Tabela 14: Tipo de Consumidor

% Concordancia % Discordo ~ SCORE
Que se considera um(a) consumidor(a) racional 82,3 7,1 75
Que gosta de conversar 80,9 6,4 74
Gosta de sair com grupos de amigos para se divertir 74,5 78 67
Prefere ficar em casa a ler ou ver um filme 50,4 21,3 29
Que compra apenas pelo prazer de o fazer 16,3 58,9 -43
Clientes
Global Clientes Zara N&o Zara
% Concordancia

Que se considera um(a) consumidor(a) racional 82% 78% 85%
Que gosta de conversar 81% 82% 80%
Gosta de sair com grupos de amigos para se divertir 74% 78% 73%
Prefere ficar em casa a ler ou ver um filme 50% 43% 54%
Que compra apenas pelo prazer de o fazer 16% 20% 14%

Fonte: Dados primarios (2016)
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Perguntas:

Que se considera um (a) consumidor (a) racional
Que gosta de conversar

Gosta de sair com grupos de amigos para se divertir
Prefere ficar em casa a ler ou ver um filme

Que compra apenas pelo prazer de o fazer

Graéfico 16: Tipo de Consumidor
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Fonte: Dados primarios (2016)
Né&o existem diferencas significativas entre os trés grupos.
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Concluséo

A presente dissertacdo foi elaborada com base no seguinte objetivo, a
compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor e
testar a existéncia de diferenca comportamental entre clientes Zara e outras marcas de
vestuario. Em que a hipdtese colocada foi:

HO: Existe diferenga comportamental entre clientes Zara e outras marcas de
vestuario.

Primeiramente foi realizada uma revisdo da literatura para maior
familiarizacdo com o tema e a sua compreensdo, foi-nos possivel observar pontos de
vistas distintos e semelhantes dos autores principais do tema abordado sobre o
comportamento do consumidor.

Kotler e Armstrong (1998b, p.96) defendem que o ponto de partida € o modelo
de estimulo — resposta. Neste modelo os estimulos de marketing influenciadores das
respostas do consumidor sdo os 7 P’s de McCarthy (extensdo dos 4 P’s) — produto, preco,
praca, promocao, processos, provas fisicas e participantes — como também estimulos
econémicos, tecnologicos, politicos e culturais, que séo recebidos e transformados em
respostas, originando a tomada de decisdes relativas a escolha da marca, do produto, do
revendedor, a quantidade e 0 momento da compra.

Para Blackwell et.al. (2005, p.193), consideram algumas variaveis Uteis, tais
como: variaveis demograficas, psicograficas, de personalidade, de motivacao,
conhecimento dos consumidores, assim como as suas atitudes, crengas, intencdes e
sentimentos.

Os resultados obtidos permitiram-nos chegar as seguintes conclusdes:

Tendo as respostas obtidas pelo questionario realizado a um namero reduzido de
clientes Zara, podemos concluir sobre o perfil de clientes Zara e analisar as possiveis
diferencas comportamentais entre os dois tipos de cliente analisados.

O cliente Zara situa-se na faixa etaria dos 21-30 anos e apresenta um grau
académico elevado. A sua maioria é do sexo feminino e é bastante conhecedor das varias
marcas de roupa que existem no mercado. Infelizmente os escalGes etarios expressam
algum enviesamento, criando um ruido que podera influenciar algumas das respostas.

O motivo que impulsiona a maior parte dos clientes Zara a comprar é por
necessidade mas o prazer em comprar € muito evidente, e preferem as épocas de
promogdes e saldos.
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Ndo é um cliente muito fiel, pois gosta de pesquisar antes de comprar,
procurando sempre uma qualidade nos produtos mas ndo consegue evitar um foco muito
forte e centrado no preco.

A segunda loja de eleicédo dos clientes Zara, é a Mango, mas a diversidade faz
parte do prazer de ver, procurar e comprar.

Os consumidores preferem as lojas nos centros comerciais e as lojas de rua, pela
facilidade de verem vérias op¢Oes existentes e poderem experimentar as roupas, 0 que
ndo é o caso das lojas online.

Sendo que as lojas de rua estdo a descer na sua preferéncia, notando-se uma
crescente tendéncia para as lojas online, provavelmente pelo tipo de oferta e precos mais
convidativos.

Normalmente preferem fazer as compras sozinho, mas quando decidem ir
acompanhados, a companhia escolhida é dos amigos.

Séo clientes ativos, que gostam de socializar e estarem a par das novas
tendéncias, embora quando compram nem sempre preferem a nova colecdo. A
justificacdo para esta contradicdo baseia-se muito provavelmente no preco e na
possibilidade de obter outros produtos em saldo a pre¢os mais vantajosos.

Analisando os dados ndo foi possivel concluir que exista uma diferenca

comportamental significativa entre clientes Zara e clientes de outras marcas de vestuario.
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Limitacdes do estudo
ApoOs a concretizacdo do estudo, consideramos pertinente apresentar as

limitacOes associadas.

Em primeiro lugar, apesar da dimensdo da amostra estudada ser aceitavel, ndo
permitiu atingir resultados com grande significancia quando a diferenga comportamental

dos consumidores.

Recomendacdes e Sugestdes para futuras linhas de investigacéo

De acordo com as limitagGes expostas, recomendamos:

. A utilizacdo de questbes com respostas muito limitativas para melhor
aproveitamento do tempo despendido e maior precisdo no tratamento dos dados obtidos.

. Quanto aos resultados obtidos, os escalGes etarios expressaram algum
enviesamento, pelo que entendemos que com uma amostra maior, possibilitaria atingir
resultados com uma maior precisdo sobre as diferencas comportamentais dos
consumidores.

. Recomenda-se também que, para um estudo com maior abrangéncia e
termos de comparacdo, 0 estudo seja realizado em diferentes regides do Pais, ou até
mesmo em paises diferentes. No sentido de investigar a vertente cultural, e a percecédo de
cada regido/pais de forma mais aprofundada. Teria sido um trabalho mais enriquecedor
com a comparacdo entre a populagdo Portuguesa e Espanhola, tendo em conta que a

primeira loja Zara foi criada em Espanha.

Contribuicéo da pesquisa

Este estudo procura objetivar as diferengcas comportamentais entre consumidores
Zara e ndo Zara.

Procuramos desta forma contribuir para estudos de futuros pesquisadores
relativamente aos fatores que mais influenciam o comportamento de compra dos
consumidores, bem como a comparagdo comportamental entre consumidores da mesma

marca e de marcas diferentes.
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