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RESUMO

Este estudo abordara o comportamento dos clientes no ambito da Giselle Modas e
os efeitos, preferéncias e percepgdes dos mesmos dentro da empresa e 0 quanto
isso influéncia na sua tomada de decisdo de compra. Em um mercado competitivo, é
necessario tomar atitudes integradas, que proporcionem acdes objetivas e
direcionadas para o desejo e necessidade dos consumidores, pois se identificou que
a analise mais pontual dos conceitos de marca e sua importancia para 0s
consumidores e clientes, apresentando a compreensao do marketing alinhado com o
comportamento do mesmo através de estudos de varios processos motivacionais,
fatores psicologicos, fatores sociais e pessoais, que ja foram temas de varios
trabalhos estudados anteriormente, proporcionam vantagens significativas diante da
concorréncia, o que percebeu diante da pesquisa, que a tomada de decisdo de
compra na empresa Giselle Modas esta vinculada a uma série de fatores como
elegancia, qualidade, atendimento, pré-venda, pOs- venda dentre outros,
contribuindo para a tomada de decisdo de compra, tornando-se um processo final
muito mais simples do que uma empresa que nédo tem um tratamento de curto,
médio e longo prazo. A fim de alcancar esses niveis de pesquisa foi utilizado dentro
do processo o método exploratério e descritivo através do instrumento de coleta de
dados, auxiliado pelo questionario, que na sua anadlise, proporcionou informacdes
inéditas para o aprimoramento e fortalecimento do trabalho. Comprovando a
influéncia dos efeitos, preferéncias e percepcdes positivas com relagdo a marca
Giselle Modas e a sua contribuicdo para a tomada de decisdo de compra.

Palavras-chave: Marca. Decisdo. Compra. Consumidor. Percepgao.



ABSTRACT

This study will address the behavior of customers under Giselle fads and effects,
preferences and perceptions of the same within the company and how this influence
in its making purchasing decision. In a competitive market, it is necessary to take
integrated actions that provide objective actions and directed to the desire and need
of consumers, because it found that the more timely analysis of brand conceptis and
its importance for consumers and customers, whit the understanding of marketing in
line with the behavior of the same thoug studies of various motivational processes,
psychological, social and personal factors, which have been subjects of several
works previously studied provide significant advantages over the competition, which
saw the face of research that taking purchase decision in Giselle Modas Company is
linked to a numbem of factors, which have been subjects of several works previously
studied provide significant advantages over the competition, which saw the face of
research that taking purchase decision in Giselle Modas company is linked to a
numbem of factors such as elegance, quality, service, pre-sales, after-sales among
others, contributing to making purchasing decision, making it a final process much
simpler than a company that does not have a short, medium and long-term
treatment. In order to achieve these levels of research it was used in the process the
exploratory and descriptive method through the data collection instrument, aided by
the questionnaire, which in its analysis, provided new information for the
improvement and strengthening of labor. Corroborating the influence of the effects,
preferences and positive percptions regarding Giselle Modas brand and its

contribution to making purchasing decision.

Keywords: Brand. Decision. Purchase. Consumer. Perception
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1 INTRODUCAO

O processo evolutivo ou decréscimo que as instituicées sofreram a cada
fase da historia, foi imperativo para a manifestacdo de agbes que possibilite a
continuidade, sustentabilidade e o desenvolvimento dos negécios, se fazendo
necessario o desenvolvimento de estudos que propusessem ferramentas para a
manutencdo de negocios, dentre estes, os estudos de marketing através do
fortalecimento das marcas e o quanto este pode ser decisivo para o processo de
venda.

O objetivo do estudo € a andlise da marca Giselle Modas, e 0 quanto a
presenca da mesma repercute através da percepcao e preferéncia dos clientes e
consequente tomada de decisdo de compra. O mundo passou por mutagdes:
velocidade das transformacdes da moda, avanco do aparato tecnolégico, tendéncias
regionais e globais, aliado ao subjetivismo de cada regido do Brasil e do mundo, o
cliente ficou cada vez mais exigente.

A mudanca continuada do perfil do cliente e as suas necessidades,
determina o estudo do mesmo para posterior implementagdes no campo da
comunicacdo da marca Giselle Modas e de muitas empresas que buscam esse
diferencial em um mercado tao competitivo como este.

Estudar as transformacgdes que se processaram na organizacao e realizar
a analise periédica do comportamento do cliente, favorece para o estudo da
repercussao da marca dentro do negécio e o conhecimento do campo no qual esta
atuando, identificando as praticas das atividades desempenhadas a curto, médio e
longo prazo, a fim de desempenhar um processo metodolégico dentro do
conhecimento da marca.

O estudo — A marca Giselle Modas: efeitos, percepcao e preferéncias na
decisdo de compra — sera aplicado na Giselle Modas, pois identificou-se a
importancia para o negécio e os clientes, com o intuito de fortalecer o
relacionamento entre as partes, através da compreensao relacionada a percepcao
do clientes no processo decisério.

Dentre varios conceitos aplicados as marcas, ela é entendida como uma
entidade que gera valor agregado para o0s seus consumidores, sendo
consequentemente, um ativo que tem sido explorado para o desenvolvimento das

organizagoes.
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Acbes como mailmarketing, telemarketing, merchandising, patrocinios,
promogdes, que ao mesmo tempo visam a promog¢ao de alcance de vendas e, por
conseguinte, gera uma maior simpatia com relagdo a marca para o consumidor, que
pode ser sedento de sentimentos com algumas marcas.

Assim, com o desenvolvimento de relacionamento com o cliente, é
perceptivel que muitas industrias, comércios e servigos obtiveram os seus ativos
relativos a marca de suas empresas excedendo 0s seus ativos tangiveis, visto que,
com o passar do tempo, as empresas, inevitavelmente, geram esse valor pela
fidelizacao, lealdade, permanéncia do cliente com a empresa.

A Giselle Modas, empresa varejista do setor de moda no mercado de Séo
Luis do Maranhdo. Empresa individual, composta de 10 colaboradores e a
administradora e proprietaria Terezinha Mendes, responsavel pelo financeiro e
compras, Gyselle Mendes responsavel pela geréncia interna da loja e Geyza
Mendes pelo marketing, operando no varejo de moda desde 1990, o estudo sera
realizado através da analise do potencial da marca com relacdo a tomada de
decisdo de compra.

Com o intuito de compreender o fendmeno e encontrar os principais
pontos a serem analisados, busca-se a solugao para o problema: De que forma a
marca Giselle Modas influencia através das percep¢des e preferéncias na tomada
de decisdo de compra, realizada pelo cliente, e o consequente consumo dos
produtos da mesma no mercado de Sao Luis?

O presente estudo € de natureza empirica analitico, sendo necesséria a
observacdo do fenébmeno a ser analisado, tendo como objetivo geral a
compreensdo da influéncia da marca na decisdo de compra dos clientes, e os
objetivos especificos: a analise através da identificagdo das referéncias tedricas
que sustentem o assunto em pauta; compreensdo da percepcdo dos clientes; o
entendimento da influéncia da marca no processo decisério de compra; e a
verificacdo da marca Giselle Modas, na proposicao de um diferencial na escolha dos
clientes pela mesma, em detrimento das concorrentes.

Como justificativa deste trabalho monogréfico, se tem o conhecimento
do nivel de relacionamento com os clientes, através da identificagdo das suas
subjetividade e percepcao, o que proporcionara um direcionamento na atitude de

comercializacdo do produto, junto aos clientes, pois de posse das informacdes de
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forma pré-estabelecida, fica mais direcionado as agdes de comunica¢do da marca
com o cliente e um maior engajamento do cliente com a empresa, proporcionando
uma tomada de decisdo de compra favoravel, do cliente para com a empresa, para
tanto, foi aplicado um questionario para fortalecer a pesquisa e enriquecer 0 numero
de informacdes sobre as subjetividades dos clientes.

A metodologia que foi utilizada para elaboragdo deste trabalho
monografico foi a pesquisa bibliografica, sendo necessario para tanto, o uso e leitura
de livros que abordem assuntos relacionados e relevantes para dissertagcdo do tema.
Foi realizada uma pesquisa de campo com 18 questdes objetivas e uma subjetiva,
que foi aplicada aos clientes Giselle Modas viabilizando a verificagéo de fatores que
corroboram para a tomada de decisdo de compra na Giselle Modas.

Este trabalho apresenta-se em cinco capitulos. O capitulo 1 trata da
introducédo, onde se apresenta o tema em questdo bem como o problema e os
objetivos do presente trabalho; o capitulo 2 desenvolve a revisdo da literatura
enfocando a marca e a metodologia da pesquisa sdo desenvolvidos no capitulo 3,
que se inicia com a apresentacdo das varidveis individuais que sustentam a
pesquisa.

Na sequéncia, descreve-se 0 processo de pesquisa quando a coleta,
amostra e tratamento estatistico dos dados. O capitulo 4 apresenta a anélise e ap6s
sdo discutidos os resultados no sentido de aceitar ou rejeitar hipdteses de
investigacdo, em seguida a concluséo e por fim encontram-se os apéndices relativos

ao presente estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

O marketing tornou-se uma forca potencial difundida e influente em todos
0s setores da economia. Em poucos anos destituiu-se de sua antiga imagem de
valores sem muita expressividade e importancia e tornando-se algo visto como um
grande instrumento para a formacao e manutencao de diversos negécios, tendo
inclusive seus conceitos aplicados nos mais variados modelos de organizacéo,
desde equipes de futebol a igrejas, passando por estruturas governamentais e

organizagbes ndao governamentais.

O papel social do marketing é, sem dlvida, satisfazer as necessidade do
consumidor. Mas o que se vé na realidade brasileira € que o marketing é
muitas vezes acionado na expectativa de criar desejo de consumo de certos
produtos ou servigos indcuos ou que nao atendem a nenhuma necessidade.
(COBRA, 2009, p.32)

Las Casas (2006), afirma que marketing significa acdo no mercado.
Originario do inglés, a conotacdo mercadolégica é bastante ampla, sendo usado néo
apenas para ajudar as empresas a venderem, mas também a coordenar qualquer
processo de troca.

Conforme Las Casas (2006), o marketing € a atividade de
comercializacdo que teve a sua base no conceito de troca. No momento em que 0s
individuos e as organiza¢des de uma sociedade comegaram a se desenvolver e as
necessidades por produtos e servigos, criaram-se as areas de especializagoes.

Com o passar do tempo, as definicbes de marketing tem sofrido varias
mutacdes evolutivas. Todos estes processos tem sido consequéncia da presenca de
variaveis ambientais e de diversas imposicbes do mercado, pois 0 mesmo é uma

variavel externa, e em muitas situagoes incontrolaveis.

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade. (LAS CASAS, 2006, p.10).
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Conforme Las Casas (2006), a partir da década de 1950, o marketing
passou a ser orientado para o consumidor. Segundo esta orientacao, o processo de
comercializacdo deveria iniciar-se com a constatacdo dos desejos e das
necessidades dos consumidores para, posteriormente, as empresas ajustarem as
ofertas de forma adequada. Desde entdo, as empresas que aplicam o marketing tem
procurado desenvolver uma andlise do comportamento do consumidor.

O marketing busca de forma exaustiva a compreensao das particularidade
e subjetividades do cliente, através do estudo dos mesmos e acompanhamento dos
costumes, valores, efeitos psicolégicos, fatores pessoais, sociais, proporcionando
um processo de venda o mais objetivo e com assertividade.

Drucker (apud KLOTER; KELLER, 2006, p.26), informa que sempre
havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é tornar supérfluo o
esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem
que o produto ou servigo seja adequando a ele e se venda sozinho. Idealmente, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria entao seria tornar o produto ou servigo disponivel.

Para que haja essa efetivacdo das transagdes de forma bem-sucedidas,
os profissionais de marketing analisam aquilo que cada uma das partes almeja
dentro do processo e a simples situagdes de troca pode ser analisadas, através da
identificag&o dos envolvidos no fluxo de desejos e ofertas existentes entre eles.

2.2 Marca

2.2.1 Definigdes

Segundo Schultz e Barnes (2006, p. 38) a marca é reconhecida como [...]
identidade legal com um valor no mercado diverso do valor das vendas, que ele &
capaz de gerar entre consumidores”.

O uso da marca como diferenciador se faz presente ha séculos. Um
exemplo classico seria na Europa com as evidéncias mais antigas observadas nas
associacdes medievais de artesdos que colocavam registro em seus produtos para
protegerem a si mesmo € as pessoas que consumiam contra aqueles produtos

considerados de baixa qualidade.
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Churchill e Peter (2003, p. 245) descrevem que a marca é uma maneira
de distinguir produtos na mente de compradores potenciais. Concluindo-se que
estas podem auxiliar compradores para avaliar melhor os elementos que estdo
agregados a marca. Além de facilitar a decisdo de compra, ou seja, irdo optar mais
facilmente por aquelas que transmitem confianga e imagem positiva.

Segundo Sampaio (2003, p. 248) a marca do ponto de vista dos
consumidores, é a sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subijetivas,
vividas em relacdo a um produto, servico, empresa, instituicdo ou mesmo pessoa,
representando um conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crencas e valores,
que se relacionam aquele conjunto de nomes e simbolos diretamente e em relagéo
tanto as outras marcas da mesma categoria, como a todas as outras que fazem
parte de seu universo vivencial.

Churchill e Peter (2003, 250) informa que a imagem transmitida pela
marca pode atrair novos clientes, e até mesmo incentivar aqueles que ja consomem,
a tornarem-se fiéis, possibilitando para que os mesmos possam adquirir outros
produtos da mesma marca. Exposto, ainda que as associacdes positivas podem até
mesmo persuadir os consumidores, quando ocorre da empresa nao ter garantida a
satisfacdo absoluta do cliente.

As marcas ganharam ou perderam representatividade, como
consequéncia de um trabalho conjunto, pois o produto passa a ter, assim como toda
a cadeia de comércio e servicos, a atencao pelo: preco, prazo, atendimento,
localizagdo, acessibilidade, tendo uma maior significancia para o mercado aonde
atua.

Para a American Marketing Association (apud KOTLER; KELLER, 2006,
p.28), marca “[...] € um nome, termo, sinal, simbolo, design ou uma combinagéo de
tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo
de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”.

Diante da alta complexidade que se faz presente em um mercado, pode-
se identificar as variaveis externas, que estdo em todos os momentos fora do
alcance de qualquer empresario. Sao variaveis que nao sao exatas e objetivas, mas
se fundamentam na dinamicidade, que é peculiar do mercado.

Considerando as variaveis externas e muitas outras que estdo presente

no mercado, faz-se necessario e imperativo, o acompanhamento do mercado,
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buscando uma maior proximidade daquilo que pode vir a acontecer e 0
fortalecimento das variaveis internas que estdo ao alcance da gestao dos negocios.
Pode-se usar o fortalecimento da marca, como uma potencial ferramenta
para a permanéncia do negécio, visto que com essa implantacdo a marca passa a
ser mais valorizada e as pessoas deixam de identificar fatores como preco, prazo e
facilidade passando a focar no custo-beneficio do produto, fazendo com que o
produto alcance altos niveis de satisfacdo, com a desconsiderag¢édo do prego e o foco

total nos beneficios que 0 mesmo proporciona.

2.30s4Ps

Segundo Cobra (2009, p. 28) marketing-mix, ou composto de marketing é
apresentado em quatro funcdes basicas, onde todos os elementos do composto
foram criados e estabelecidos para atender ao mercado-alvo, ou seja, o consumidor.

Produto: Um produto ou servigo € dito certo ao consumo, quando atende
as necessidade e desejos de seus consumidores-alvo, através da qualidade e
padronizacdo; modelos e tamanhos; e configuracdo na apresentacao fisica dos
produtos, embalagem e marcas.

Ponto: o produto ou servico s6 tem utilidade se posicionado junto ao
mercado consumidor. A escolha do ponto para o produto ou servigo relaciona-se
com a escolha do canal de distribuigc&o.

Preco: O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve
transferir a posse no preco certo; o preco deve ser avaliado de acordo com o local:
fabrica, consumidor final, atacadista, varejista ou distribuidor; liquido com desconto
bruto ou bruto sem desconto.

Promocéao: O composto promocional do produto ou servico compreende a
publicidade, as relagdes publicas, a promocao de vendas, a venda pessoal e o
merchandising.

O composto mercadolégico em forma de 4 Ps tem cada elemento
interdependente que pode ser exclusivo. Logo na pratica revela-se uma inter-relagao
constante entre os 4 Ps.

O produto deve satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores; o ponto significa levar o produto da forma mais acessivel e rapida

possivel ao mercado consumidor; o preco deve ser ajustado as condi¢des de custo
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de fabricacao e de mercado; e a promog¢ao deve comunicar 0 produto ou servico ao
mercado estimulando e realizando a venda, isto €, fazendo a transferéncia de posse.

Com a congruéncia dessas variaveis: produto, ponto, preco e promogao;
funcionando de forma harmoénica e sistematica, com o estudo prévio de sua
implantagdo e possiveis resultados, o processo de instalacdo e operacionalidade,
torna o processo de tomada de decisdo de compra uma consequéncia com

resultados, na maioria das vezes, positivos.
2.4 Fidelizacao a marca

Angelo e Silveira (2001, p. 215) fazem referéncia a fidelizagdo inserida em
um contexto mais amplo, no qual a empresa esta voltada para o cliente. E adotado
um conjunto de politica que visa a empresa a focar no cliente, fidelizando-o cada vez
mais, tornando-se um agente de transformacdo e mudancas das empresas. Uma
politica de fidelizacdo pode transformar as relagbes internas de uma empresa,
tornando-a mais transparente, moderna e competitiva, visto que o mercado € muito
dindmico, e nesta dinamicidade apresentam-se varias oportunidades para
implementagéo e desenvolvimento do mesmo.

Las Casas (2006, p.28) conceitua a fidelizagdo “[...] como a atitude dos
clientes na continuidade da compra de uma empresa porque acreditam que ela
tenha bons produtos ou servigos”. Nao a abandonam e, muito pelo contrario, estéo
geralmente dispostos a cooperar. Sendo assim, além da fidelidade dos clientes,
deve incluir todos os funcionarios dos departamentos de uma empresa, como
também os acionistas.

O nivel de relacionamento entre cliente e o negbcio passa por varios
estagios, tanto de evolugdo ao longo do tempo, como de repulsa com relagdo a
marca, diante do atendimento de suas necessidades. Essa potencializacao esta
vinculada a forma como as empresas se preocupam com as transformacdes que se
processam no mercado, e o atendimento imediato do cliente, chegando a

surpreendé-lo.

A empresa deve medir a satisfacdo com regularidade, porque a chave para
reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa
lanca produtos ou aperfeigoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de
seus produtos, d4 menos atengdo a marcas e propaganda concorrente e é
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menos sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou
servigcos, e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez
que as transacdes ja se tornaram rotineiras. (KOTLER; KELLER, 2012,
p.144)

Assim, diante dessa fidelizacdo dos clientes, percebe-se algumas
peculiaridades especificas de cada perfil de cliente, como exemplo, relacionado ao
valor comercializado pela empresa, sendo proporcional ao nivel de compra desse
cliente, ou seja, do nivel de repeticdo de compras ou pré-disposicao para realizar

visitas a loja e efetivar compras.

N&ao necessariamente os maiores clientes sao os que geram maior lucro. Os
maiores clientes demandam um servico consideravel e recebem os maiores
descontos. Os clientes menores pagam o preco integral e recebem um
minimo de servigo, mas os custos de transagdo com os pequenos reduzem
sua lucratividade. Os clientes de porte médio recebem um bom atendimento
e pagam o preco quase integral — por isso frequentemente sdo os mais
lucrativos. Esse fato ajuda a explicar por que muitas grandes empresas que
antes tinham como alvo grandes clientes estdo agora invadindo o mercado
de clientes médios. (KOTLER; KELLER, 2012, p.146)

Essas peculiaridades s&o identificadas no decorrer do crescimento da
empresa, que requer o acompanhamento através de planilhas ou sistemas
inteligentes, conseguindo fazer a leitura das informagbes, e de imediato gerar
relatérios inteligentes, ajudando na tomada de decisdo e maiores rendimentos para
a organizacao, além da fidelizacdo com o direcionamento para clientes potenciais.

2.5 Funcao estratégica de uma marca

Diante da alta complexidade que se faz presente em um mercado, pode-
se identificar as variaveis externas, que estdo em todos os momentos fora do
alcance de qualquer empresario. Sao variaveis que nao sao exatas e objetivas, mas
se fundamentam na dinamicidade, que é peculiar do mercado.

Considerando as variaveis externas e muitas outras que estao presente
no mercado, faz-se necessario e imperativo o acompanhamento do mercado,
buscando uma maior proximidade daquilo que pode vir a acontecer, e 0
fortalecimento das variaveis internas, que estdo ao alcance da gestao dos negocios.

Pode-se usar o fortalecimento da marca como uma potencial ferramenta

para a permanéncia do negécio, visto que, com essa implantacido, a marca passa a
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ser mais valorizada e as pessoas deixam de identificar fatores como prego, prazo e
facilidade e passam a focar no custo-beneficio do produto, fazendo com que o
produto alcance altos niveis de satisfagdo, com o desvio de atencédo no prego e o
foco total nos beneficios que o mesmo proporciona.

2.6 Brand Equity: o potencial da marca

Conforme Sampaio (2003, p 249), a palavra foi cunhada para designar a
acao de marcar o gado nas fazendas e pradarias, nos tempos do lendario Velho
Oeste, quando os fazendeiros marcavam com suas iniciais que havia nascido em
suas propriedades, com o0 processo de evolugado das marcas, os autores passaram a
empregar a mesma expressdo para os processos de desenvolvimento, criagéo,
langamento, fortalecimento, reciclagem e expansao das marcas.

Conforme Strunck (2007, p. 21), existem empresa que administram
dezenas de marcas, empregando nos produtos a mesma marca institucional. Com o
tempo e uma exceléncia na administracao, as marcas transcendem os produtos que
inicialmente designavam, para serem usadas como representantes de toda uma
categoria. Gillette, para laminas de barbear, Xerox, para cépias, Chicletes, para
gomas de mascar. Sao casos raros, mas sinalizam a importancia das marcas em
algumas categorias.

No final do século XX, a maioria dos setores da economia tradicional,
passaram a evidenciar gradativamente a conscientizagcdo de marca, a percepcao de
qualidade identificada pelo cliente, a fidelizacdo dos mesmos, proporcionado pela
continuidade do relacionamento e forte associagcbes da marca, o que sao fatores
necessario para contribuir na competitividade e no mercado. Assim, surge um termo
muito importante no ambiente do marketing: O brandy equity, sendo esta a
denominagdo que representa uma estratégia de marketing. No Brasil, esta
denominacgao ganha destaque pela supremacia e relevancia do estudo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 210), o brandy equity é o
efeito diferenciador positivo que o conhecimento do nome tem sobre a reagao do
cliente ao produto ou servicos. Uma medida do brand equity € a extensdo na qual
alguns clientes se dispdem a pagar mais pela marca.

O fortalecimento da marca, traz uma potencializacdo da mesma e a

elevacao do relacionamento com os clientes, visto que a mesma passa a fazer parte
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do nivel comportamental e o cliente a terem um nivel de afinidade muito forte, pois a
empresa obtém o conhecimento do subjetivismo dos clientes, e a partir dai atender a
necessidade do cliente de forma prévia e muitas vezes implementar algo novo sem
trazer choque para os clientes.

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 210), um alto brand equity
proporciona muitas vantagens competitivas a uma empresa. Uma marca poderosa
tem um alto nivel de conscientizagdo de marca e fidelidade por parte do consumidor.
Como os consumidores esperam que a lojas disponibilizem a marca, a empresa tem
uma maior alavancagem na negociacao com os revendedores.

O brand equity proporciona otimizagdo para os negocios, fazendo com
que deixem de ser simples pontos de venda e passem a apresentar marcas fortes
que representem as percepcoes e os sentimentos dos consumidores em relacao a
um produto e qualidade.

2.7 Comportamento do consumidor

2.7.1 A percepgao do consumidor

O consumidor tem as suas peculiaridades de atentar para o seu meio e
analisar quando algo chama a atencdo ou desconsiderar quando ndo se sente
atraido. Por detras de fatores simples, pode-se identificar que o cérebro do ser
humano reage a estimulos no confronto de consumidor e produto em todos os
momentos: visdo, audicdo e outros fatores que sao determinantes para a
consumacao da venda no estabelecimento, ou seja, fatores que convidam para a
compra através de desejo, vontade ou necessidade.

Chiavenato (2010) cita que a percepgao € um processo ativo, por meio do
qual as pessoas organizam e interpretam suas impressdes sensoriais para dar um
significado ao ambiente que as rodeia.

A percepcdo é direcionada para aquilo que o consumidor passa a
identificar sobre o produto ou servigos, sendo avaliado depois do consumo, e a
expectativa, trata-se de analisar o conjunto das necessidades que a demanda
pretende ter atendido através do consumo do produto de forma prévia ou pretérita:
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A sensacdo provinda dos 6rgdos dos sentidos produz a percepg¢do. Na
verdade, o cérebro recebe um conjunto de sinais elétricos, traduzidos pelo
nosso codigo interno de representagdes, que se encarrega de dar
significado a realidade que percebemos. O cérebro realiza esse processo
por meio de programas de interpretagdo. Assim, a apresentacao interna da
experiéncia que temos de um evento ndo é exatamente o evento em si, mas
uma reelaboracdo interna e personalizado do mesmo. (CHIAVENATO,
2010, p.223)

Conforme Las casas (2006), os consumidores distorcem as percepcgoes,

ignorando certos estimulos ou distorcendo-os, o que faz com que os estimulos de

marketing nem sempre sejam percebidos como deveriam. Ha trés processos que

sdo geralmente empregados: exposicao seletiva, atencao seletiva e interpretacao

seletiva.

1)

2)

3)

Exposicao seletiva: quando as empresas procuram atingir seus
consumidores com propaganda usando as mais diversas midias, elas
enviam mensagens que nem sempre sao dignas da atencao dos
receptores. Ha muitas razbes para isso. Se, por exemplo, o receptor
da mensagem estiver distraido, ele ndo percebera a mensagem. Na
maioria das vezes, as pessoas selecionam as mensagens que querem
ouvir. Se, por acaso, tem certas aversées com o produto, elas ndo irao
prestar atencdo nele por mais interessante que seja o comercial ou
anuncio.

Atencao seletiva: mesmo que um anudncio chame muita atencao do
consumidor, ele prestara atencao inicialmente. A continuacdo da
atencao dependera muito do nivel de interesse que o produto ou
servigo despertara nele. Portanto, se receber o estimulo de um
comercial, que apresenta um produto ou servico de que ndo esta
necessitando, provavelmente nao prestara atengdo na mensagem até
o final

Interpretacao seletiva: as pessoas tendem a selecionar aquelas
mensagens que sSd80 mais coerentes com aquilo em que acreditam.
Uma mensagem vinda de um time de futebol considerado rival do time
de um torcedor pode nao ser percebida, pois a pessoa ndo quer

prestar atencédo ou ouvir nada que venha daquele comunicador.
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Assim deve-se ter atencdo redobrada na identificacdo dos publicos a
serem atingidos: sentimentos, faixa etaria, gostos, preferéncias, fatores subjetivos,
etc., somados a forma mais conveniente, para que a mensagem tenha efetividade
no alcance do publico ou mercado almejado.

O mundo do consumidor € muito subjetivo se projetando de multiformas,
multipersonalidades e percepgdes, pois 0 mesmo reage de forma diferente sob
estimulos iguais, e isso acontece porque cada ser possui a sua personalidade
diferente. O que pode ser percebido na analise da personalidade, das motivagdes, e
a influéncia de escolhas por reflexo de experiéncias positivas ou negativas

passadas.

Dentro do contexto de percepcéo se faz presente a distor¢cdo da percepcao
dos consumidores, pois existem fatores que estimulam as reag¢des, como
exemplo das cores, que sao estimulos fisicos, que podem haver provocado
influéncia positiva ou negativa. E todo individuo, no ato da compra, tende a
realizar um mapeamento da percepgao, isso inclui uma avaliacdo das
satisfagbes ou insatisfacbes que podem resultar da compra, como a
percepcao do risco, dos atributos do produto etc... (COBRA, 2009, p. 65)

Conforme Chiavenato (2010), Festinger desenvolveu uma teoria a
respeito da dissonéncia cognitiva baseando-se na premissa de que toda pessoa se
esforca para estabelecer um estado de consonéncia com ela mesma e com o
ambiente que a rodeia. Se uma pessoa tem cognicdes sobre si mesma e sobre seu
ambiente que sdo inconsistentes entre si — isto €, se uma cognigdo implica no
oposto da outra — entdo ocorre um estado de dissonéncia cognitiva.

O processo de decisdao de compra envolve esses fatores subjetivos de
cognicao, sendo importante a atengdo, para que nao perca a oportunidade de
manter um relacionamento, por exemplo, ou dé manutengédo, pela presenca da
dissonancia cognitiva, que envolve esse conflito resultante de cognigdes, sem

concordancia ou chocando-se.

2.8 Motivacao de consumo

2.8.1 Teoria de Freud

O entendimento mais profundo dos fatores subjetivos, que influenciam a
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tomada de decisdo de compra por parte dos clientes, o porqué, a proatividade,
atitude e motivagdes, todo esse conjunto, principalmente quando se trata da
motivagéo, pode-se verificar que é um grande diferencial para as empresas.

Conforme Kotler e Keller (2006) Sigmund Freud concluiu que as forgcas
psicolégicas que formam o comportamento dos individuos sdo basicamente
inconscientes e que ninguém chega a entender por completo as préprias
motivagcdes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndao apenas as
possibilidades declaradas dessa marca, mas também a outros sinais menos
conscientes.

Conforme Kotler e Keller (2006) a forma, o tamanho, o peso, o material, a
cor e o nome podem estimular certas associagcbes e emocgdes. Uma técnica
chamada /addering pode ser usada para tracar as motivacdes de uma pessoa desde
os instrumentais mais declarados até os mais profundos. Assim, o profissional de
marketing pode decidir em que nivel desenvolver mensagem e o apelo.

A compreensdo dos clientes, sobre o inconsciente dos mesmos, € uma
caracteristica que as empresas devem buscar todo o tempo, a fim de estarem
sempre a frente dentro do mercado competitivo, identificando ndo como um desafio,

mas uma oportunidade.

2.8.2 Teoria de Maslow

Tem-se uma abrangéncia na preocupacao com relacao ao estudo das
motivacdes, pois a propria atuacdao do marketing ndo se resume a propagandas e
comerciais, mas ao estudo das acgdes e reacgdes dos individuos, em meio as
necessidades, fazendo proposicdées ou implementando tendéncias que nao sao
acrescidas de forma aleatéria, mas com o estudo do comportamento dos clientes
principalmente com rela¢do as vontades e necessidades.

Segundo Kotler e Keller (2006) Abraham Maslow queria explicar por que
os individuos sdo motivados por necessidades especificas em determinados
momentos. Por que uma pessoa emprega tempo e energia consideraveis em
seguranca pessoal e outra em conseguir uma opinido favoravel dos outros. A
resposta de Maslow é que as necessidades humanas sdo dispostas em uma
hierarquia, das mais urgentes para a menos urgente. Em ordem de importancia, elas

sao necessidades fisiolégicas, necessidades de segurancga, necessidades sociais,
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necessidades de estima e necessidades de auto-realizagdo. As pessoas tentam
satisfazer as mais importantes em primeiro lugar. Quando conseguem satisfazer
uma necessidade importante, tentam satisfazer a proxima necessidade mais
importante.

A teoria de Maslow tem forte influéncia na psicologia quanto ao estudo da
potencialidades e aspiracbes humanas se tratando das agdes humanas, e tem
relevancia no marketing, quando possibilita a organizacao entender as fases no qual
0 seu publico esta inserido e a disponibilidade de produtos que venham atender as
necessidades dos clientes, sem desconfigurar as suas particularidades,
proporcionando a tomada de decisdo de compra favoravel.

2.8.3 Teoria de Herzberg

Segundo Kotler e keller (2006) Frederck Herzberg desenvolver a teoria de
dois fatores, que apresenta os insatisfatores (fatores que causam insatisfacao) e os
satisfatores (que causam satisfacdo). A auséncia de insatisfatores ndo basta; os
satisfatores devem estar claramente presentes para motivar uma compra. Por
exemplo, um computador que ndo tem garantia implica um insatisfator. Contudo, a
garantia ndo funciona como um satisfator ou motivador de compra porque nao é
uma fonte de satisfagéo intrinseca, a facilidade de uso seria um satisfator.

A teoria de Herzberg possui duas implicacées. Primeiro, os vendedores
devem fazer o possivel para evitar os insatisfatores (por exemplo, um manual de
instrucoes de ma qualidade ou uma politica de atendimento precaria). Embora esses
elementos ndo vendam um produto, podem perfeitamente evitar que ele seja
vendido. Segundo, o fabricante deve identificar os satisfatores ou motivadores
principais de compra no mercado e agrega-los a seu produto. Os satisfatores fazem
a diferenca no que diz respeito as marcas que o consumidor comprara.

Conforme Chiavenato (2010), Herzberg chegou a conclusdo de que os
fatores responsaveis pela satisfagdo sado totalmente desligados e distintos dos
fatores responsaveis pela insatisfacao. Para ele, o oposto de satisfacdo nédo é a
insatisfagdo, mas nenhuma satisfagcdo. Da mesma maneira, o0 oposto de insatisfagéo
nao € a satisfacdo, mas nenhuma insatisfagdo. Cada um dos dois fatores tem uma
dimensao propria.

O entendimento dos insatisfatores e satisfatores contribui para revisar os
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procedimentos de qualquer negdcio, a fim de que a empresa, tenha esse diferencial,
reforce toda a sua estrutura dentro das normas de qualidade e principalmente
ofereca a manutencéao dos clientes.

2.9 As influéncias na decisao de compra

Segundo Kotler (2000) ter baixos precos nao é suficiente para se construir
um empreendimento viavel, é preciso agregar qualidade e atendimento para que o
cliente sinta que esta comprando com base no valor.

O comportamento do consumidor, para Solomon e Ribeiro (2011, p.33),
“[...] € 0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Diversos sao os fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores, dos quais pode-se destacar: fatores pessoais, sociais, econémicos,
psicoldgicos e culturais.

Kotler e Keller (2006) destacam também o valor da marca como outro
fator importante no processo de decisdo de compra, salientando que esse valor
pode se refletir no modo como o0s consumidores pensam, sentem e agem em
relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo do mercado e na
lucratividade que a marca proporciona a empresa.

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais exercem a maior e

mais profunda influéncia.

A cultura € o principal determinante do comportamento e dos desejos de
uma pessoa. A medida que cresce, a crianga absorve certos valores,
percepcoes, preferéncias e comportamento de sua familia e de outras
instituicbes. Uma crianga criada nos Estados Unidos, por exemplo, é
exposta aos seguintes valores: realizagdo e sucesso, eficiéncia e
praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade,
humanitarismo e juventude. (KOTLER; KELLER, 2012, p.173)

Além dos fatores -culturais, o comportamento do consumidor €
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status:
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As pessoas sao significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia de pelo menos trés maneiras distintas. Os grupos as expdem a
novos comportamentos e estilos de vida. Além de influenciar suas atitudes e
sua auto-imagem, fazer pressdoes que podem afetar as escolhas reais de
produto e marca. As pessoas também sao influenciadas por grupos aos
quais nao pertencem. Grupos de aspiragdo sdo aqueles aos quais se
espera pertencer, e grupos de dissociagdo sao aqueles cujos valores ou
comportamentos séo rejeitados. (KOTLER; KELLER, 2012, p.177)

As decisdes do comprador também séo influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias
econOmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores. Como muitas
dessas caracteristicas tem um impacto direto sobre o comportamento do
consumidor, é importante para os profissionais de marketing conhecé-las bem.

E perceptivel a assimilacdo dos clientes, dependendo do nivel de
envolvimento do mesmo para com a marca, desde que haja por parte da empresa a
compreensao da percepcao do cliente, ou seja, os estimulos ambientais e o
processo de fortalecimento da marca penetram no consciente do comprador. Um
conjunto de fatores psicolégico combinado a determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisdo de compra:

Cada um de nés possui muitas necessidades o tempo todo. Algumas
necessidades sao fisioldgicas; elas surgem de estados de tenséo
fisiologicos, como fome, sede e desconforto. Outras necessidades
sdo psicolégicas, decorrentes de estados de tensdo psicolégico,
como necessidade de reconhecimento, estima ou integracdo. Uma
necessidade passa a ser um motivo quando alcanga determinado
nivel de intensidade. Um motivo &€ uma necessidade que é
suficientemente importante para levar a pessoa a agir. (KOTLER;
KELLER, 2012, p.183)

O nivel de necessidade psicolégica, € um estagio no qual o cliente esta
predisposto a comprar determinado produto, para assim em determinadas situacoes
atender ndo somente uma necessidade ou exigéncia, mas atender a uma vontade
motivada pelo nivel de relacionamento do mesmo com a marca.

A tomada de decisdo de compra é algo bem subjetivo. Podemos
identificar que apds a decisdo de compra, o consumidor passa para 0 proximo passo
que é a compra propriamente dita, sendo que a mesma ainda pode sofrer com uma
possivel mudanca de ideia e uma posterior desisténcia, sendo com isso necessario
a implementagcdo de varidveis como, a participacdo ativa do vendedor, o

fortalecimento da confiabilidade passada pela marca para o consumidor e a
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participacao sinérgica com todos os departamentos da empresa, da comunicacao a

consumacao da venda, até o pés-venda:

Os profissionais de marketing devem estar atentos para saber quais as
causas pelas quais os clientes estdo postergando suas decisdes. Estes
fatores sdo de muita importancia para serem analisados, uma vez que as
explicagdes podem revelar alguma falha dos vendedores ou de formacao de
imagem que a empresa esteja passando por algum periodo. (LAS CASAS,
2006, p.189)

A fim de que haja a consecugéo das vendas ou a tomada de decisdo dos
clientes com relacdo ao produto, Las Casas (2006) enfatiza a necessidade dos
profissionais de marketing de entender os passos para a decisdo de compra,

inferindo em cada etapa do processo:

a) Despertar da necessidade: vendedor mostra novos modelos,
propaganda na TV ou radio, promog¢des especiais, etc.

b) Procura de informacoes: disponibilizando folhetos, cartazes e
material promocional dos produtos e servigos, treinamento de
vendedores etc.

c) Analise das informacoes: treinamento de vendedores para comparar
pontos fortes e fracos dos produtos da empresa em relagcdo aos da
concorréncia, entre outros.

d) Decisao de compra: dentro desse processo a decisdo compra entra
nesse estagio na promo¢ao das vendas visando estimular as vendas
com descontos especiais, brindes ou outra qualquer que antecipe a
deciséo.

e) Pés-compra: envio de cartas para os clientes, propaganda mostrando
consumidores felizes com o produto, contato das vendedores
parabenizando pela compra etc.

Churchill e Peter (2003, p.146) reforca essa divisao de etapas:

a) Despertar da necessidade: é o processo pelo qual consumidores
compram produtos e servicos. Comeca no reconhecimento da
necessidade ou vontade. Esse reconhecimento pode vir de uma
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sensacao interna como fome, cansaco ou pode se manifestar pelos
estimulos externos como um convite de casamento ou andncio em um

radio.

b) Procura de informacodes: depois que os consumidores identificam

vi.

Vii.

viii.

uma necessidade, eles procuram informagdes sobre como satisfazé-la

através de cinco fontes basicas.

Fontes internas: as informagdes armazenadas na memdéria da pessoa;
Fontes de grupo: os consumidores podem consultar outras pessoas,
como seus amigos e familiares, ao procurar informagbes para
compras.

Fontes de marketing: os consumidores também obtém informacdes
contidas nas agbes de marketing, por meio de embalagens,
vendedores e propagandas;

Fontes publicas: sdo fontes independentes dos profissionais de
marketing, ou seja, organizagbes independentes como o instituto de
defesa do consumidor (IDEC).

Fontes de experimentacdo: os consumidores também podem
experimentar produtos, por exemplo, manuseando-os ou cheirando-
0S.

Anadlise das informacgdes: por meio desse processo de avaliacdo de
alternativas, os consumidores tentam identificar a compra que lhes
trara o maior valor. Assim eles pesam o0s beneficios que consideram

importantes em relacao aos custos esperados da transacao.

Decisdo de compra: dentro desse processo a decisdo compra entra
nesse estagio na promogao das vendas visando estimular as vendas
com descontos especiais, brindes ou outra qualquer que antecipe a
deciséo.

Pés-compra: Nessa fase de avaliagdo p6s-compra é decisiva para 0s
profissionais de marketing, pois, se um consumidor tem
repetidamente experiéncias favoraveis com determinada marca,
facilita o reconhecimento do seu perfil e a sua percepcao de compra
através do seu historico.



28

Conforme Kotler (2006, p. 196) se o desempenho nao alcancga totalmente
as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcanca as expectativas, ele fica
satisfeito; e, se excede as expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos
definem se o cliente voltara a comprar o produto e se falara favoravel ou
desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas.

Importante ratificar esse processo de satisfacdo do cliente, pois,
principalmente os encantados, informam com propriedade para os amigos, que
adquirem a curiosidade de visitar a empresa e na tomada de decisao de compra ser
um potencial cliente.

O conhecimento dos passos para decisdao de compra é um diferencial
para que as empresas entendam o comportamento do cliente, desde o0 momento
inicial da necessidade ao pés-compra tornando-se mais assertivos com relagdo ao
produto a oferecer, a forma de se relacionar e como se comunicar para 0 seu
publico.

Segundo Churchill e Peter (2003, p. 152):

A tomada de decisao rotineira ocorre geralmente na compra de produtos
simples, baratos e conhecidos, pois os consumidores ndo consideram esse
tipo de compra importante e, portanto, ndo se envolvem demais com ela. A
tomada de decisao rotineira costuma envolver a consideracao de uma ou
poucas marcas, a comparagdo entre elas em termos de um ou poucas
caracteristicas (como preco, cor ou velocidade de entrega) e minimizacao
dos custos da compra. Assim poucos consumidores estdo dispostos a
correr de loja em loja para comparar os meéritos relativos de sabonete e
cenouras.

As tomadas de decis6es limitadas seguem um curso moderado. Eles
consideram vdrias marcas e lojas, como quando compram camisas ou
bermudas, e comparam algumas caracteristicas. Podem obter informacdes
sobre o produto de diversas fontes, como propaganda e alguns amigos.
Estdo dispostos a gastar algum tempo procurando valor, mas manterdo
baixo seu custo de tempo e esforco.

A tomada de decisdao extensiva é geralmente utilizada no caso de
produtos complexos, caros, pouco conhecidos ou, ainda, muito significativos
para os consumidores. Esse tipo de tomada de decisdes envolve a
comparacao de varias alternativas que sdo avaliadas de acordo com muitas
caracteristicas. Os consumidores também consultam uma variedade de
fontes de informagbes, como vendedores, amigos e material de
propaganda. Como pode-se notar, o processo de tomada de decisao
extensiva requer um investimento significativo de tempo e esforgo.

7

Analisando as formas de decisbes de compra é perceptivel a
particularidade de cada uma, sendo muito relativo as formas de tomada de decisédo e
a vinculacéo ao sujeito que esta realizando a acao, quanto ao objetivo e aos meios

utilizados, se fazendo presente de acordo com a necessidade obtida como um curso
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universitario, uma viagem de férias ou a compra de um carro de luxo.
3 METODOLOGIA

Esse trabalho tem como objetivo principal descrever sobre o efeito,
preferéncias e percepgdes do cliente Giselle Modas para a tomada de decisdo de
compra no estabelecimento, utilizando-se do método de pesquisa “exploratéria” e
descritivo.

Conforme Solomon (2000, p.158) pesquisas exploratérias e descritivas:
sdo as que tem por objetivo definir melhor o problema, proporcionar as chamadas
intuicées de solucdo, descrever comportamentos de fendbmenos, definir e classificar
fatos e variaveis. Nao atingem ainda o nivel da explicacdo nem o da predigéo,
encontrados nas pesquisas “puras” ou “tedricas”, nem o do diagnéstico e ou solugao
adequado do problema, deparados nas pesquisas “aplicadas”.

De acordo com De Sordi (2013, p. 105) o pesquisador tem ao seu dispor
um conjunto de técnicas disponiveis, como as diversas técnicas de conta de dados
em diferentes circunstancias, técnicas para testar hipdteses, técnicas para a
obtencao de consenso entre especialista e técnicas para analisar correlacées entre
grupos, para citar apenas alguns.

De acordo com Gil (1999, p.42), “[...] pode-se definir pesquisa como o
procedimento formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O
objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante o
emprego de procedimentos cientificos”. O autor salienta ainda que a pesquisa €
desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizagao
cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos.

A metodologia foi utilizada para o estudo da marca Giselle Modas: efeitos,
preferenciais e percepcao dos clientes na tomada de decisdo de compra, sendo
utilizado o procedimento formal para o desenvolvimento do trabalho cientifico.

Houve um contato com a proprietaria da Giselle Modas Terezinha Oliveira
que comentou sobre a marca Giselle Modas, que citou algumas peculiaridades da
marca, como a marca muito associada a qualidade, e a variedade de produtos, em
especial de vestidos, que tem a caracteristica de produtos mais comportados e

formais
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3.1 Tipo de Pesquisa

Conforme Chiavenato (2010, p.138), as pesquisas exploratoria séo
usadas quando o pesquisador procura obter informagcdes ou conhecimento sobre
determinado assunto ou situagdo. E o passo inicial na pesquisa, quando ha
necessidade de se “explorar” determinada realidade.

Conforme Marconi e Lakatos (2014) toda pesquisa implica o levantamento
de dados de variadas fontes, quaisquer que sejam o0s métodos ou técnicas
empregadas. Os dois processos pelos quais se podem obter os dados sdo a
documentacéo direta e a indireta, sendo a primeira no levantamento de dados no
proprio local onde os fenbmenos ocorrem e a segunda serve-se de fontes de dados
coletados por outras pessoas, podendo constituir-se de material ja elaborado ou
nao.

Conforme Gil (1999, p. 43), as pesquisas exploratérias tem como principal
finalidade, desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a
formulacdo de problemas mais precisos e hipbteses pesquisaveis para estudos
posteriores.

No que diz respeito aos meios, a pesquisa € bibliografica, com base em
material publicado em livros e de campo, com aplicacdo de questionarios aos
clientes da loja utilizando-se a técnica de analise de discurso, técnica esta que
permite descrever a percepcao dos clientes entrevistados e quanto aos fins é

exploratoria e descritiva.
3.2 Sujeitos da pesquisa

Segundo Vergara (2006, p. 53), “[...] os sujeitos da pesquisa sao as
pessoas que forneceram os dados de que vocé necessita” sendo, 0s sujeitos desta
pesquisa os consumidores da Giselle Modas que podem falar com propriedade
sobre a empresa.

A pesquisa foi realizada com o universo dos clientes que estavam dentro
da empresa e direcionada para os clientes que nao eram primeira vez, dando

respaldo para a pesquisa expondo a sua percepgcao com mais propriedade.
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3.3 Universo e amostra

Vergara (2006, p.50) define populagdo como “[..] um conjunto de
elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem as
caracteristicas que serdo objeto de estudo”.

Conforme Gil (1999, p. 99) universo é um conjunto definido de elementos
que possuem determinadas caracteristicas. Comumente fala-se de populagdo como
referéncia ao total de habitantes de determinado lugar. Todavia, em termos
estatisticos, pode-se entender como amostra o conjunto de alunos matriculados
numa escola, os operarios filiados a um sindicato, os integrantes de um rebanho de
determinada localidade, o total de industrias de uma cidade, ou a produgédo de
televisores de uma fabrica em determinado periodo.

Gil (1999, p.100) define amostra como um subconjunto do universo ou da
populagéo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse
universo ou populacdao. Uma amostra pode ser construida, por exemplo, por cem
empregados de uma populagéao de 4.000 que trabalham em uma fabrica.

A pesquisa foi analisada como universo, todos os clientes da Giselle
Modas sendo que neste estudo, foi extraida uma amostra de 100 clientes, aplicando-

se uma pesquisa exploratoria e descritiva.
3.4 Instrumentos de coleta de dados

De acordo com Chiavenato (2010, p. 134), pesquisa €& uma das
ferramentas de marketing mais importante para que uma empresa ajuste suas
ofertas, necessidades e tendéncia do mercado. E um método de coleta formal que
se desenvolveu muito com o marketing moderno.

Para a coleta dos dados levam-se em consideracdo o problema e
objetivos estabelecidos, a fim de pautar a escolha dos meios para alcanca-los e
esclarecer a adequacdo de um a outro. Entdo, neste estudo os dados foram
coletados da seguinte forma:

a) Pesquisa bibliografica em livros com dados pertinentes sobre o

assunto;
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b) Pesquisa de campo com questionarios aos clientes da empresa
aplicada no Centro da cidade de Sao Luis nas dependéncias da loja,
Rua Sao Pantaledo, nimero: 25. Sdo Luis - Maranhao;

c) A pesquisa foi realizada no periodo de 20 de abril de 2016 a 25 de
maio de 2016, através da aplicagdo de um questionario de 18 questdes

objetivas e 1 subjetiva.

3.5 Tratamento dos dados

Conforme Gil (1999, p. 168) a analise tem como objetivo organizar e
sumariar os dados, de forma tal, que possibilitem o fornecimento de respostas ao
problema proposto para investigacdo. Ja a interpretagdo tem como objetivo a
procura do sentido mais amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligacao a
outros conhecimentos anteriormente obtidos.

Essa analise e interpretacdo fornecida pelos entrevistados tendem a
variar, para que possam ser adequadamente analisadas, torna-se necessario,
organiza-las, o que é realizado através da organizagdo dos dados de forma

sistematica.

3.6 Limitacoes do método

A pesquisa tem como foco analisar a peso da marca na decisao de
compra dos clientes da empresa Giselle Modas, localizada no centro de Sao Luis,
visando abordar a percep¢ao de marca, tendo como limitagdo do método, o periodo
no qual a pesquisa esta sendo realizada, em virtude da coincidéncia da pesquisa e o
momento de recessdo econdmica que passa o Brasil, podendo alterar
temporariamente o comportamento de compra do consumidor, no segmento de

vestuario feminino.
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4 A GISELLE MODAS

A Giselle Modas surgiu em 1990 por um empreendedorismo de
oportunidade. A proprietaria trabalhava como vendedora, sem um negécio formal,
identificou a oportunidade do mercado, formalizou o negécio com o foco na area de
moda, pois ja tinha experiéncia de forma pretérita com o segmento.

Iniciou suas atividades com o nome de Gyl Variedades, atuando na area
de moda, acessorios, brinquedos e uma diversidade de produtos, com o decorrer do
tempo, houve a identificacdo de forma empirica, que o segmento moda era o mais
expressivo — com a identificagdo da rotatividade e o retorno sobre o investimento —
passando a investir com mais propriedade. Restringiu os segmentos de produto e
passou a atuar somente com moda feminina, pois percebeu que essa era a
demanda mais ativa de compra no periodo e regido; e com um pouco de feeling,
mudou o0 nome de Gyl Variedade para Giselle Modas.

A Giselle Modas iniciou no bairro Santa Cruz em Sao Luis do Maranhé&o,
e 15 anos depois apostou no mercado do Centro da cidade por motivo da praga ser
mais povoada, ou seja, o centro ter maior fluxo de clientes, sendo que a mesma atua
no mesmo lugar ha 11 anos.

A empresa é familiar, tem como Administradora a Sra. Terezinha Oliveira,
que responde pelo financeiro e compras Geyza Oliveira no marketing e na geréncia
Giselle Oliveira respondendo pelas demandas internas da loja, sendo uma empresa
genuinamente maranhense, atualmente trabalha somente com o segmento feminino.

A Giselle Modas, empresa varejista do setor de moda no mercado de Séo
Luis do Maranhdo, fica situada no Centro da cidade, Empresa individual, composta
de 10 colaboradores e uma administradora, trabalhando com o varejo de moda
desde 1990, o mesmo sera realizado através da anélise do potencial da marca com
relacdo a tomada de decisao de compra.

A proprietaria informou que marca Giselle Modas tem uma expressao
muito forte com a moda, pois desde o principio das suas atividades a marca sempre
foi muito associada a modelos mais comportados e formais.

A Proprietaria da Giselle Modas informou também que comunica as
atualizacées ndo somente pelas emissoras de televisdo aberta, radio, mas com a

utilizacao das redes sociais, que foi percebida como fonte potencial de comunicacao
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de marca, as redes sociais passaram a ser utilizada como estratégias de
comunicacéo efetiva.

Das caracteristicas principais, destaca-se a busca da manutencdo dos
clientes e o fortalecimento continuo do nivel de relacionamento com 0os mesmos
através de atendimento de qualidade, qualidade nos produtos, manutencdo do
relacionamento no pds-venda e a consequente proje¢ao dos clientes por tomarem a
decisdo de sempre escolherem, em meio ao mercado competitivo a decisdo de

compra na Giselle Modas.

1) Sexo dos entrevistados

A observacao do sexo é importante para o conhecimento do publico, que
visita a loja com frequéncia, e a posterior estratégia de atendimento em termos de
variedade de produto ou estratégia de manutencao dos mesmos.

Durante a pesquisa constatou-se que 99% dos entrevistados sdo do sexo
feminino e somente 1% do sexo masculino, quando do questionamento sobre o por
qué da prevaléncia do sexo, as mulheres informaram, na totalidade, do
reconhecimento da exclusividade de produtos femininos.

Grafico1 - Sexo dos respondentes

masculino
1%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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A proprietaria informou que existe um direcionamento, como
consequéncia do desenvolvimento do trabalho direcionada para o sexo feminino,
como estratégia para o fortalecimento com esse publico, disponibilizando um mix de
produtos diversos, a Giselle Modas tem a capacidade de desenvolver um

relacionamento mais direcionado com o sexo feminino.

2) Distribuicao das faixas etarias

O entendimento da faixa etéaria ir4 contribuir para o entendimento de qual
faixa etaria € mais expressiva na Giselle Modas, e assim ser mais assertivo com
relacdo aos produtos disponibilizar na empresa.

Durante a pesquisa constatou-se que conforme o grafico 2, referente a
faixa etaria, que dos entrevistados 6% tem até 20 anos, 21 a 30 anos 44%; 31 a 40
anos 27%; 41 a 50 anos 18%; 51 a 60 anos 5%, e auséncia de pessoas acima de 61
anos na pesquisa.

As informag6es denunciam que o maior publico da empresa esta na faixa
etaria de 21 a 40 anos, 0 que pode proporcionar para a empresa o reconhecimento
dos clientes mais atuantes e com maior afinidade com a marca.

O conhecimento desses intervalos pode tornar a empresa mais assertiva
nas compras, para atender os consumidores, proporcionando maior efetividade e

aumento do ticket médio, com o incremento de uma variedade de produtos.

Grafico 2 - Distribuicdo etaria dos respondentes

51a60
anos r
5%

0a20
anos

mais de 61 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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3) Renda dos entrevistados

E importante a verificagdo da renda, para assim identificar o potencial de
compra dos clientes, pois muitas vezes esse potencial ndo esta sendo explorado por
falta de estratégias assertivas e de conhecimento do perfil dos seus clientes.

De acordo com a pesquisa 76% do publico tem renda familiar inferior a 2
salarios minimos, sugerindo que esse numero compde a classe D e E, e o publico
mais expressivo esta nessa faixa, reforcando que o publico principal da empresa
opta pelo preco baixo.

Grafico 3 — Renda dos entrevistados

acimade 7
salarios
1%

5 a 6 salarios
6%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Identifica-se que no caso da Giselle Modas existe uma tomada decisao de
compra limitada, quando o cliente opta pelo preco mais econémico, embora nesse
contexto ndo busque tanta informacao com relacdo a pesquisas de precos, nao
atentando para a marca do produto comprado, mas os pesquisados informaram que
a compra esta associada a qualidade dos produtos, e a confiabilidade da marca
Giselle Modas.

Identificou-se pela totalidade dos entrevistados que, embora os clientes
tenham informado que ganham até dois salarios, diante do contexto atual que se
processa na economia, inviabilizando a tomada de decisdo de compra, a Giselle
Modas continua atendendo a fatia de clientes com produtos adequados a realidade

dos mesmos e com precos acessiveis.
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4) Frequéncia de compra

Esse questionamento foi realizado, para se identificar a frequéncia dos
clientes dentro do estabelecimento Giselle Modas, pois a partir dessa resposta,
pode-se identificar o grau de afinidade que os clientes tem com a marca Giselle
Modas

Todos os clientes que foram entrevistados ja tem histérico de compra na
loja, sendo que 59% visita a empresa com frequéncia, 20% frequenta
esporadicamente e 21% declarou que é muito rara a sua apari¢cao para compra.

Grafico 4 - Frequéncia de compra

nunca
0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Apesar da marca Giselle Modas influenciar positivamente a frequéncia
dos clientes com trabalhos efetivos identifica-se ainda um percentual de 21%, que
declarou ser muito rara a presenga na Giselle Modas, o que pode ser analisada com
relacdo aos motivos que deixam os clientes tdo ausentes da loja.

A frequéncia de compras foi avaliada, pois desta forma pode-se verificar
com mais precisdo a aceitabilidade dos produtos Giselle Modas, podendo decidir
pela intensificagdo daqueles de maior consumo ou retencdo de outros que néo

sejam de facil comercializacao.
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5) Associacao de marca

A pesquisa esta muito direcionada para o entendimento da percepgao do
clientes sobre a marca, e os efeitos proporcionados, assim, foi solicitado que o
cliente resumisse em uma palavra algum aspecto subjetivo com relacdo a visao
sobre a Giselle Modas.

Foi solicitado o que vinha a mente quando pensava em Giselle Modas, e
os entrevistados responderam varias associa¢cdes que os mesmos fazem da Marca
Giselle Modas, sendo os mais expressivos: qualidade com 18%; vestidos com 17%;
15% ja imagina moda feminina; roupas diferenciadas com 14%; sendo esses 0s
mais expressivos, além de precos baixos 3%, atendimento 8%, beleza 5%.

Grafico 5 - Associagdo da marca

variedades de estilo
59% produtos 1%

beleza

atendimento
8%

novidade
2%

preco baixo
3%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Foi identificado através do questionamento sobre a associacdo da marca
Giselle Modas a algum fator, que é muito ligado, sendo respondida com uma série
de caracteristicas, percebendo-se que os clientes estdo muito preocupados e
interessados com atitudes que sdo tomadas pelos representantes da Giselle Modas:
vendedores, gestores e administradores, fortalecendo o posicionamento da marca,
ficando bem distribuidos pelo nimero de associacdes propostas pela marca.
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6) Influéncia da marca

E importante saber o grau de influéncia da marca sobre o cliente, ou seja,
o grau de envolvimento existente entre o cliente e a marca Giselle Modas, para
assim tomar as decisbes de manutencdo ou melhoria da marca e do consequente
processo decisorio de compra.

57% dos entrevistados informaram que a marca Giselle Modas é muito
influente na sua decisdo de compra e 35% informaram que ¢é influente,
representando um numero significativo para a tomada de decisédo de compra,

enquanto somente 8% informou que é pouco influente.

Grafico 6 - Influéncia da marca

Pouco influente Nada influente
8% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Com a compreensao dos numeros que influenciam o cliente na tomada de
decisdo de compra, essa manifestacdo esta presente através da influéncia que a
marca proporciona para o negoécio, reforcando que a marca Giselle Modas é um dos
fortalecedores na tomada de decisdao de compra.

Identificou-se que o nivel de relacionamento que o cliente tem com a
empresa Giselle modas, embora a Giselle Modas ndo tenha essas informacdes de
forma sistematica, existe o conhecimento de forma empirica da percepcado das
subjetividades em funcdo do tempo que esta estabelecido no local, como o
atendimento da qualidade deseja dos produtos com 92%, a disponibilidade de

produtos como vestidos com 76% da preferéncia, facilitando o processo de tomada
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de decisao de compra, tornando-se simples e objetivo.

Schultz e Barnes (2006, p. 42), veem as marcas como ativos intangiveis,
podendo ser classificados desta forma, pois ndo possuem valor pecuniario imediato,
porém, a longo prazo, sao valorizados como contribuinte de haver retornos e
agregador de receitas para as organizagdes, dependendo da percepgao e do vinculo
que é repassado e aceito pelos consumidores.

Percebe-se que com 92% de influéncia da marca, percebida pelos
clientes, a Giselle Modas gerou o ativo intangivel, que mesmo nao sendo possivel
ser mensurado de forma objetiva, pode ser calculado pelo nivel de relacionamento e
confiabilidade gerado pela marca e aceitabilidade que proporciona valores

pecuniarios para o negdcio.

7) Nivel de qualidade

A maioria dos entrevistados com 92% informaram que os produtos da
Giselle Modas tem qualidade alta e 8% tem o entendimento que o produto é de
média qualidade, isso contribui na percep¢ao dos clientes com relagcdo a marca de
forma positiva, reforcando a decisdo de compra, principalmente quando o produto
nao tem um valor monetéario expressivo e a tomada de decisdo de compra deixa de
ser condicionada ao prego e se consolida pela qualidade percebida.

Grafico 7 — Nivel de qualidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Foi identificado pelos entrevistados o entendimento que os produtos sao
de qualidade, diferenciando-se em meio a competitividade, assim a tomada de
decisdo por parte do cliente com relagcao ao produto € mais imediata, pois o cliente
nao precisa se preocupar com fatores como falhas, desbotamento e outros fatores

que prejudicam a propria imagem do negécio.

8) O que motiva decidir Giselle Modas

Dentre as variaveis expostas diante dos entrevistados, foi identificado que
a qualidade é muito influente na motivacdo dos clientes com 44%, seguida do
atendimento com 24%, preco 21%, facilidade de pagamento 6%, variedade de
produtos 5%, pois a mesma impulsiona na tomada de decisdo de compra,
entretanto, as variaveis que nao entraram como fatores motivacionais foram: o

espaco, localizacao e prazo.

Grafico 8 — O que motiva decidir Giselle Modas
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A localizacao nao foi pontuada, pois foi identificado, que a Giselle Modas
fica situada em uma transversal da rua principal, aonde existe maior fluxo de
pessoas, o0 que dificulta o acesso das pessoas; sendo identificado também o espago
fisico que € uma problematica, pois os clientes tem dificuldade na locomogéao dentro
da Giselle Modas, sendo que a tomada de deciséo fica comprometida pelo /ayout da
loja.
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Segundo Kotler (2000) ter baixos precos nao é suficiente para se construir
um empreendimento viavel, € preciso agregar qualidade e atendimento, para que o
cliente sinta que estd comprando com base no valor.

Embora tendo o reconhecimento de 21% dos clientes, com relacao aos
precos, foi percebido que a qualidade representa o principal critério de motivagéao
dos clientes, com relacdo a tomada de decisdo de compra na empresa Giselle
Modas, seguido do atendimento que séo caracteristicas potenciais, o que torna um

atrativo maior, somado a outros como prego e variedade de produtos.

9) A marca Giselle Modas é primeira opcao de compra

Identificar o entendimento dos entrevistados sobre preferéncia,
contribuindo para a pesquisa, assim foi analisado que, para a maioria dos clientes, a
Giselle Modas € a primeira opcao de compra com 76% e 24% informaram que nao é

a primeira opgao de compra.

Grafico 9 — A marca Giselle modas é primeira opgcao de compra

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 210), um alto brand equity
proporciona muitas vantagens competitivas a uma empresa. Uma marca poderosa
tem um alto nivel de conscientizagdo de marca e fidelidade por parte do consumidor.
Como os consumidores esperam que as lojas disponibilizem a marca, a empresa

tem uma maior alavancagem na negociagao com os revendedores.



43

O brand equity proporciona otimizagdo para os negocios, fazendo com
que deixem de ser simples pontos de venda, e passem a apresentar marcas fortes,
que representem as percepg¢des e os sentimentos dos consumidores em relacao a
um produto e qualidade.

Durante a pesquisa foi exposto pela proprietaria, que existe a
preocupacao efetiva com relacao a pratica de acdes com relacédo a marca, com o fim
de obter um nivel mais elevado, assimilagdo da marca e proporcionar maiores
rendimentos para o negécio, visto que a Giselle Modas comunica a marca,
esporadicamente, nas emissoras de comunicacao: radio e TV, voltadas para o
fortalecimento da mesma e posterior retorno com a sensibilidade maior do cliente
com relagcdo a tomada de decisdo de compra, o que foi confirmado pelos
entrevistados.

A Giselle Modas ainda possui uma propor¢cao de 24% que esta no local
de compra, mas ndao é o cliente fiel, sendo necessario que utilize praticas para
fidelizar os mesmos e que torne uma relacdo absoluta em todo o seu publico, de
associar moda a Giselle Modas.

10) Influéncia dos meios de comunicacao

O intuito desse questionamento foi a identificacdo da comunicacdo mais
assertiva, ou seja, a que alcancga o cliente de forma mais objetiva na atualidade, se
tratando especificamente da Giselle Modas, a fim de que a marca fique mais
disseminada e o cliente tenha uma lembrangca maior da mesma, facilitando o
processo de tomada de decisdo de compra.

63% dos entrevistados informaram que tem na sua decisdo de compra a
influéncia dos veiculos de comunicacdo, que disseminam as atualizacées, nao
somente pela tv aberta, radio; mas com a utilizacdo das redes sociais, que estao
sendo disseminadas como estratégias de comunicacdo efetiva, enquanto 37%

declaram nao ter associacao da compra com as redes de comunicacao.



44

Grafico 10 — Influéncia dos meios de comunicacéo

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Foi identificado em meio a pesquisa pelos entrevistados que, 35% dos
entrevistados nao atentam com muita frequéncia para as comunicagcées do meio

tradicional: Tv, radio e jornal, mas através da internet e redes sociais.

11) Produto associado a marca

Esta indagacéao foi direcionada para os entrevistados, com o intuito de
saber qual o produto que representa o maior atrativo para a Giselle Modas,
chegando a associar a marca ao produto, ou vice-versa.

O vestido foi identificado pelos entrevistados, como o produto mais
associado a imagem da marca Giselle Modas com 81%, pois informaram que existe
uma adequacdo, dependendo dos modelos ditados pela moda, acontece a
renovacao e adequacao do estoque.



45

Grafico 11 — Produto associado a marca
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6%

calgas
6%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Como foi explicitado pela proprietaria da Giselle Modas que a marca tem
uma expressao muito forte com vestidos, pois desde o principio das suas atividades,
a marca sempre foi muito associado a modelos mais comportado e formais, sendo
essa informacao reforcada adicionalmente pelos entrevistados, com uma forte
relacdo. Quando as mulheres estdo com o intuito de comprar modelos de vestidos,
tem maior afinidade pela marca Giselle Modas, pela variedade presente na mesma.

12) Percepcao dos clientes quanto ao publico predominante

E importante dentro do processo de decisdo de compra, apés a fase de
reconhecimento da necessidade, a fase de identificagdo das oportunidades; para
tanto a marca deve deixar explicito quem ela deseja atender (publico) e o que ela
tem disponivel a oferecer (produto).

Com relacdo ao publico, 42% dos entrevistados associaram a marca
Giselle Modas ao publico adulto, 35% dos entrevistados fizeram associacées com as
senhoras e com 0 menor quantitativo ficaram 23%, com a associagdo maior com

jovens, néo representando nenhum percentual o publico infantil.
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Grafico 12 - Percepcao clientes com relagéo ao publico predominante

infantil
0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para a consecucéo do processo de decisdo de compra, existe todo um
processo subjetivo de observagdo, atencdo e sensibilidade; muitas vezes nem
percebida pelo cliente, pois entra no ambito cognitivo. O que se percebe na Giselle
Modas é uma falta de sincronia de cores, espaco resumido, que para o publico com
uma idade mais avancgada, precisa de um conforto melhor.

O que se extrai é que, de acordo com a percepgao dos clientes, a loja tem
uma predominancia de produtos para adultos 42% e senhoras 35%. Como
consequéncia, deve-se preocupar em atender a essa fatia de mercado de adultos e
senhores com mais efetividade.

13) Influéncia da marca na entrada do espaco fisico

Foi identificado que a forte associacado com a marca é fundamental para a
motivagdo da entrada do cliente no espaco fisico da loja. 64% dos entrevistados
informaram que as vezes se sentem motivados a entrar, 30% informaram que todas
as situacoes, e 6% informaram que nao relacionam a motivacdo para entrar, assim
reforcando que a marca Giselle Modas estd sendo trabalhada e dando essa

distincdo de marca na mente dos clientes.
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Grafico 13 - Influéncia da marca na entrada no espaco fisico

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

94% dos entrevistados informaram que a marca tem relacdo com a
iniciativa de entrar nos espacos fisico da Giselle Modas, reforcando que a marca tem
a simpatia dos clientes ou desperta a curiosidade de identificar os produtos da loja,
sempre que identificam a mesma.

A iniciativa que a marca desperta, dando motivagao para o cliente entrar
no estabelecimento é fruto de um trabalho de comunicacdo e fortalecimento da
marca Giselle Modas, pois a marca proporciona esse diferencial e impulsiona na
tomada de decisdo de compra, através da transmissdo de confian¢ca e imagem
positiva para os clientes.

A pesquisa informa que um dos atributos propostos pela marca Giselle
Modas, é fazer com que os clientes da Giselle Modas consigam distinguir produtos
na mente dos compradores, pelo alto nivel de qualidade, e essa distincdo se
estende a marca Giselle Modas, facilitando a transmissao de confianga e na imagem
positiva para a Giselle Modas, pois a Giselle Modas nao trabalha com uma marca de
produto, mas como foi explicitado pela proprietaria, com multimarcas de qualidade.

14) Grau de confiabilidade da marca
Para a empresa é muito importante saber se a marca tem a confiabilidade
do publico, pois com a mesma o processo de decisdo de compra fica mais
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simplificado, sendo que ja inicia com uma diferenciador.

A marca Giselle Modas € confiavel de acordo com 61% dos entrevistados
e 39% informaram que é muito confiavel, sendo mais um motivo implicito para a
tomada de decisdo de compra, através da confianga que a marca proporciona, ou
seja, o cliente identificando que esta no lugar certo para atender a sua aspiracao de

beleza, moda e elegancia.

Grafico 14 - Grau de confiabilidade da marca
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Churchill e Peter (2003, p. 248), analisam que para haver uma boa
percepc¢ao das marcas, é necessario que sejam observados determinados itens, que
podem decidir o estabelecimento ou ndo de uma marca na mente dos seus
consumidores reais ou potenciais, possibilitando que sejam criados sentimentos de
confianga, credibilidade, segurancga e forga.

A confiabilidade que a marca carrega, facilita a tomada de decisdo de
compra por parte dos clientes, diante do contexto histérico da loja de ser pioneira
dentro do mercado de vestidos e com modelos mais comportados.

15) Sentimento que proporciona a tomada de decisao.
O sentimento que a marca proporciona, torna-se um ativo intangivel que

facilita o processo de decisdo de compra, pois € uma parte do emocional envolvido.
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De acordo com o questionamento sobre o sentimento que a marca
proporciona, o aspecto elegancia foi o mais expressivo com 69%, seguido de alto

estima com 15% e exclusividade com 8%; status, poder e seguranga somando 8%.

Grafico 15 - Sentimento que proporciona a tomada de decisao
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os entrevistados demonstraram que o status e poder ndo é o objetivo
almejado quando consomem a marca Giselle Modas, atentando para outras
variaveis.

Os entrevistados revelam que os sentimentos sdo muito relativos, embora
o fator seguranca da marca ja tenha sido explicitado com muito importante na
confianga da marca, numa hierarquia de sentimentos, o principal foi o sentimento de
elegancia que a marca Giselle Modas proporciona.

O estagio de diversidade de sentimento que o0s entrevistados
disponibilizaram foi muito expressivo, reforcando que os entrevistados gostariam de,
na maioria das vezes, apontar mais de um sentimento; 0 que expressa a forte
ligacdo com a marca.

Identificou-se através dos entrevistados que o grau de relacionamento é
substancial para a tomada de decisdo de compra, ou seja, o trabalho de
fortalecimento de percepcdao e relacionamento com a marca estd sendo
administrado e a venda tornando-se somente uma consequéncia do processo.
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16) Variaveis que influencia diretamente no preco

Preco, em muitos negécios, sdo os principais afetados dentro de uma
estratégia de vendas, comercializacdo, principalmente em um mercado competitivo,
sendo importante o entendimento do mesmo dentro da Giselle Modas.

De acordo com a pesquisa, foi identificado que 79% dos clientes estédo
dispostos a pagar um valor maior e 21% informaram que nao, ou seja, 0 preco esta

compativel com os produtos.

Grafico 16 — Variaveis que influenciam positivamente no preco

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

De acordo com a afinidade que os clientes tem declarado, a tomada de
decisdo de pagar valores maiores pelo produto nao € uma impossibilidade, conforme
identificado na pesquisa por 79% dos entrevistados, visto que os clientes
informaram, na totalidade, que os produtos tem qualidade.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 210), o brand equity é o
efeito diferenciador positivo, que o conhecimento do nome tem sobre a reacdo do
cliente ao produto ou servicos. Uma medida do brand equity € a extensdao na qual
alguns clientes se dispdem a pagar mais pela marca.

Além da sensibilidade do cliente com relacdo a tomada de decisdo de
compra na marca Giselle Modas, 0 reconhecimento da marca proporciona uma
disposicado a pagar um preco maior € aumento do ticket médio, pelo reconhecimento
da qualidade e atendimento.
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17) Motivo da compra

A decisdo de compra na maioria das vezes tem o fim para uso pessoal
89%, para alguem da familia 4%,para presentear 3% e para outros destinos 4%.

A predominancia de compra para uso pessoal, pode ser analisada junto
as outras formas de compra, sendo necessario otimizar outras formas de
relacionamento, dando oportunidades para o cliente comprar para outros fins, além
do uso pessoal, através do fortalecimento das trocas, acbes de vendas em datas

comemorativas, como dia maes, namorados e final de ano.

Grafico 17 — Motivo da compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

18) Influéncia do local do destino da compra

Esse aspecto ficou bem distribuido pela competitividade que se apresenta
no mercado, conforme informado pela proprietaria, embora haja um significativo
publico que é fiel a marca Giselle Modas em fung¢ao de todo o conjunto da pré-venda
e venda. 48% dos entrevistados informaram que ja saem do local de origem com o
destino final Giselle Modas; 19% informaram que tem o destino mas acaba mudando
pela influéncia do meio e 33% ndo tem um destino especifico e acaba tomando a
decisdo de comprar os produtos Giselle modas.
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Grafico 18 - Influéncia na decisdo do local de destino da compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Foi identificado que 19% tem o destino e acabam mudando, pois
identificaram outros locais no caminho, pois esse publico ndo é fiel a marca Giselle
Modas. Logo esse dado indica que a Giselle Modas precisa reforcar a sua
comunicacdo, mantendo uma periodicidade nas suas ag¢des de comunicacdo de
marca, justificando o imperativo sobre a decisdo do cliente optar por Giselle Modas;
emitindo mala direta ou mensagem, deixando mais intenso o0 nivel de
relacionamento e o consequente destino para a Giselle Modas analisado pelo
cliente.

Las Casas (2006, p.28) conceitua a fidelizacdo “[...] como a atitude dos
clientes na continuidade da compra de uma empresa, porque acreditam que ela
tenha bons produtos ou servigos”. Nao a abandonam e, muito pelo contrario, estao
geralmente dispostos a cooperar.

Como foi identificado na pesquisa, o cliente Giselle Modas tem o
entendimento que a empresa possui produtos de qualidade com 92% dos
entrevistados, o que contribui para a fidelidade dos mesmos. 48% entenderem que o
destino mais assertivo € o Giselle Modas, sendo necessario o fortalecimento de
outras variaveis, a fim de neutralizar os possiveis desvios de atencao provocados
pelos concorrentes, através de acdes publicitarias realizada pela Giselle Modas,
promocdes, brindes, mailmarketing.
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19) Tomada de decisao: compulsao ou necessidade

O fator decisdo de compra na Giselle Modas esta muito equilibrado,
embora tenha sido explicitado pela proprietaria que ocorre o treinamento do pessoal
com incremento de informagdes periddicas e treinamentos de vendas, os clientes
estdo comprando na maioria das vezes com a necessidade prévia e pouco por
compulsdo. 25% raramente compra sem a necessidade prévia; 23% frequentemente
compram sem a necessidade prévia; 30% na maioria das vezes com a necessidade

prévia e 22% s6 compra com a necessidade prévia.

Grafico 19 - Tomada de decisao: compulsao ou necessidade
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Fonte: Dados da pesquisa

Os numeros revelam que existe uma proximidade na tomada de deciséao
de compra sobre os clientes compulsivos e o0s mais moderados, sendo
respectivamente 48% e 52%, dando uma margem, para que essa venda por
compulsao gere uma maior satisfacdo do cliente, através da elevacao do ticket
médio de compra.



54

5 CONCLUSAO

Neste relacionamento entre as empresas e clientes é fundamental o
entendimento do estagio dos mesmos com relagdo aos sentimentos dos clientes
quanto a satisfacao das necessidades basicas no caso especifico da Giselle Modas
quando o cliente toma a decisao de compra quanto a uma necessidade e nao a uma
vontade

Diante dessa busca de informacbes, foi realizado uma pesquisa,
utilizando-se dentro do processo o método exploratério e descritivo, através do
instrumento de coleta de dados, auxiliado pelo questionario, proporcionando
informagcdes para o fortalecimento do trabalho. Comprovando a influéncia dos
efeitos, preferéncias e percepgdes positivas com relacado a marca Giselle Modas e a
sua contribuicdo para a tomada de decisdao de compra.

No caso especifico da Giselle Modas, a grande maioria dos clientes estéao
mais preocupado com o atendimento da necessidade, que é refor¢cado pelo potencial
de compra, pois 76% dos clientes que participaram da pesquisa, informaram que
ganham até dois salarios e diante do contexto que se processa na economia, ocorre
a dificuldade de tomada de decisdo com produtos que apresentam precos mais
elevados. A marca Giselle Modas agrega valor aos produtos e as pessoas,
proporcionando um valor agregado que desabilite a funcao precgo e fortaleca outras
variaveis como elegancia, autoestima e poder.

A tomada de decisdo de compra do cliente sofre influéncia de muitas
variaveis e estas tem correlacdo com as emocoes, para tanto, a Giselle Modas pode
citar exemplos como elegancia, beleza, estilo, qualidade, que influenciam na
motivagéo dos clientes, com isso a empresa pode decidir a mensagem a ser enviada
e ser mais efetiva na consequente produtividade.

De acordo com a pesquisa, foi identificado que os clientes veem a marca
Giselle Modas como confiavel, tem-se a percepg¢ao positiva, o que facilita a tomada
de decisdo de compra; A precificagdo declarada por 79%, € que 0S precos sao
acessiveis, de acordo com a realidade do publico, e que estariam dispostos a pagar
um prego maior pelo produto, em fungao principalmente da qualidade.

Identificou-se também que a marca tem forte associacdo com 0 sexo
feminino, como foi identificado pelo publico que participou da entrevista, através de

declaragdes dos clientes e a declaragdo da proprietaria; concluindo-se também que
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a marca é muito influente, informacdo que revela a importancia da marca para o
negécio, ou seja, a marca Giselle Modas, de forma implicita ou explicita, influencia
no processo de decisao de compra dos clientes.

De acordo com os resultados obtidos pela pesquisa, € possivel afirmar
que uma estratégia de reconhecimento de preferéncias e percepcdes, por intermédio
da marca Giselle Modas é fundamental para que haja uma melhor relacdo entre
consumidor e a marca. Através do reconhecimento da relacdo, ndo sé atrair novos
clientes através da comunicacdo boca-a-boca, que tem uma forte relagdo na
influéncia de novos clientes, mas da manutencdo dos clientes pré-existentes, de
posse da importancia dessas variaveis.

A fim de que haja um melhor processo de decisdo de compra, existe a
possibilidade de implantacao de a¢des de melhorias, com a presenca do pds-venda,
o relacionamento pelas redes sociais mais intensivo, e outras agdes, que agregariam
de imediato o relacionamento com os clientes e fortaleceria 0 mesmo entre estes e
as empresas

A comunicagdo com 0s entrevistados proporcionou a visualizagdo de
como os clientes olham a marca Giselle Modas, muito associada a qualidade, valor
agregado e forte lembranca, principalmente quando se trata de vestidos, o que nao
foi possivel identificar em nimero absolutos pela pesquisa, 0 que pode ser sugerido
através de uma andlise de brand equity, pois a mesma ira identificar e propor
sugestdes para o fortalecimento da marca e a consequente otimizacdo na tomada
de decisao de compra pelo clientes.

Foi identificado o fator localizagcdo, que precisa ser revisto, pois a
acessibilidade sendo comprometida, proporciona o distanciamento dos clientes e o
processo de decisdo de compra fica obstruido, sendo também o espaco fisico da
loja outra problematica que em alguns casos podem repelir outros clientes
potenciais, que poderiam elevar o faturamento da Giselle Modas, ou seja, a marca
pode ficar associada a local pequeno, sem muito espago para deslocamento e sem
conforto, sendo que a tomada de decisdo fica comprometida pelo layout da loja.

Sendo também uma sugestao, a necessidade de identificar os motivos
que influenciam a tomada de decisdo de compra mais frequente, por incrementos de
promogdes periddicas, revisdo de valores de venda, a fim de proporcionar na
totalidade uma assiduidade dos clientes, pois ainda tem uma fatia significativa de

21% que visita a empresa raramente, e esse publico deve ser buscado.
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Logo, com esse estudo da marca Giselle Modas, através das percepcoes
dos clientes, de valor, elegancia, confianca na marca, associacées de qualidade a
marca, sendo muito positivo, passa-se a ter conhecimento da forma que a Giselle
Modas esta sendo vista pelos clientes e de como pode tornar-se, sendo ndo sé mais
um nome de varejo de moda, mas parte da cultura e da vida das pessoas,
consolidando as relagées que ultrapassam a acdo de compra e venda de produtos,

mas fazendo com que essa atitude se torne a mais comum possivel.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
QUESTIONARIO
1) Qual o seu sexo

( )masculino

( )feminino
2) Qual a sua faixa etaria

até 20 anos

21 a 30 anos
31 a 40 anos
41 a 50 anos
51 a 60 anos

()
()
()
()
()
( )mais de 61 anos

3) Qual a sua renda familiar
1 a 2 salarios

3 a 4 salarios
5 a 6 salarios

()
()
()
( ) acima de 7 salarios

4) Vocé ja comprou algum produto da Giselle Modas

nunca

()
() sim, frequentemente compro;
() sim, raramente compro

()

sim, as vezes compro

58



59

5) O que lhe vem a mente quando ouve a marca Gisele Modas?

6) Qual a influéncia da marca Gisele Modas na sua decisao de compra:

() Muito influente

() Influente

() Pouco influente

() Nada influente

7) No seu ponto de vista a Giselle Modas tem produto de qualidade

( )alta
( )média

( )baixa
8) O que mais motiva comprar na Giselle Modas

Marca;

preco
qualidade

facilidade de pagamento
atendimento
localizagéo

)
)
)
)prazo
)
)
)
)

espago

e T e e e T e T

) variedade de produtos

9) A marca Giselle Modas é sempre minha primeira op¢do na compra de
produtos de moda
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10) Tem alguma influéncia na sua decisao de compra se a marca é conhecida

na midia

11)Tem algum produto que vocé associa de imediato a empresa Giselle
Modas, ou seja, quando pensa na marca vem logo esta imagem ficando

facil associar.

vestidos

saias

()

()

( )calcas
( )shorts

( )blusas

12)Na sua percepcao a marca Giselle Modas estd mais associada a que

publico

infantil

jovem

()

()

( )adultos
( )senhoras

13)O nome Giselle Modas tem o poder de estimular a entrada do cliente no

espaco fisico da loja.

( )raramente
( )as vezes
( )periodicamente
()

todas as situacoes
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14)Vocé considera a marca Gyselle Modas confiavel

(
(
(
(

15

)muito confiavel
)confiavel

)pouco confiavel
)

pouquissimo confiavel

)Quais sdo os mais significativos sentimentos que a marca Giselle Modas
Ihe proporciona

elegancia
superioridade
status

poder
exclusividade
seguranca
autoestima

)
)
)
)
)
)
)
)

outros

16)Considerando a liberdade de mercado, vocé estaria disposto a pagar um

preco maior pelo produto por causa da marca.

17)A sua compra decisdo de compra tem o destino;

(
(
(
(

compra para uso pessoal

)
)compra para alguém da familia
)compra para presentear

)

compra para outros destinos



18)Quando sai para comprar

() jatem um destino e ndo se influencia pelo meio

() as vezes tem um destino e se influencia pelo meio

() na maioria das vezes ndo tem um local especifico ou destino e

vulneravel pelo meio
19)Quando identifica um produto na Giselle Modas

yraramente compra sem a necessidade anterior

)frequentemente toma a decisdo de compra sem a necessidade anterior
)na maioria das vezes compra com a necessidade previa

)s6 compra com a necessidade do produto

(
(
(
(
(

confianca
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D~

)identificar os graficos mais especificos para o assunto abordado, aborda a



