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RESUMO

O objetivo deste trabalho é investigar as percep¢des mais evidentes sobre o
uso e o consumo da peca de vestuario “jaleco” por profissionais e estudantes. Este
trabalho possui carater qualitativo e exploratorio. Para contextualizar e fundamentar o
trabalho, foi realizado uma pesquisa bibliografica acerca o comportamento do
consumidor, processo de compra e do jaleco em si. Os dados foram coletados através
da aplicacdo de um grupo focal online, com suporte de um roteiro semiestruturado. A
analise dos dados foi realizada com apoio so software IRAMUTEQ. Os resultados
demonstraram que as decisbes de compra dos consumidores de jaleco, tém
influéncias culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Os resultados também mostram
que o processo de decisdo de compra do jaleco, em um primeiro momento, passa por
todas as etapas do modelo tradicional das cinco etapas do processo de decisao de
compra, em um segundo momento, com mais experiencia de compra, 0 consumidor
passa da etapa de identificacdo da necessidade, direto para a etapa de compra. E por
fim, foi possivel verificar que existem demandas e lacunas a serem preenchidas do
ponto vista comercial mercadolégico, que podem gerar oportunidades de negocios

guanto a producéo e comercializacao de jalecos.

Palavras-Chave: Jaleco. Equipamento de Protecéo Individual. Comportamento do

Consumidor. Grupo Focal.



ABSTRACT

The objective of this work is to investigate the most evident perceptions about
the use and consumption of the “lab coat” garment by professionals and students. This
work is an inductive study, it has a qualitative and exploratory character. In order to
contextualize and substantiate the work, a bibliographic research was carried out on
consumer behavior, the buying process and the lab coat itself. Data were collected
through the application of an online focus group, supported by a semi-structured script.
Data analysis was performed with the support of the IRAMUTEQ software. The results
showed that the purchasing decisions of consumers in lab coats have cultural, social,
personal and psychological influences. The results also show that the process of
purchasing the lab coat, at first, goes through all the stages of the traditional model of
the five stages of the purchase decision process, in a second moment, with more
purchasing experience, the consumer moves from the stage of identification of the
need, straight to the stage of purchase. And finally, it was possible to verify that there
are demands and gaps to be filled from the commercial point of view, which can
generate business opportunities regarding the production and commercialization of lab

coats.

Keywords: lab coat. Individual protection equipment. Consumer behavior.

Focus Group.
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1 INTRODUCAO

As empresas tém se deparado cada vez mais, com um ambiente dinamico e
competitivo, por isso, estdo buscando melhorar a qualidade e o desempenho dos
produtos e servigos ofertados (ADENIJI et al.,, 2019). Na busca para estabelecer
vantagem competitiva, em setores em crescimento, como é o caso do setor de saude
e dos mercados que estao relacionados a ele, torna-se necessario para os gestores,
compreender os diferentes tipos de clientes e seus comportamentos de compra
(HANAYSHA, 2018).

Um dos mercados que esta ligado ao setor de saude é o de producao téxtil,
cujos avancos tecnologicos ajudam a fabricar uma grande variedade de tecidos, que
atendem diferentes segmentos, incluindo os clinicos e hospitalares, com o
fornecimento de produtos diversos como lengois, fronhas, roupas para pacientes,
uniformes e jalecos (MUTHALAGU et al., 2019).

Nesta gama de produtos oferecidos pelo setor téxtil, esta presente o jaleco.
Pode-se dizer que o jaleco é uma peca de roupa, que esta praticamente em todas as
areas da saude, pois tem como fungdo, proteger o usuario contra particulas e
materiais que podem comprometer sua saude durante a realiza¢des de procedimentos
gue envolvam materiais biolégicos (VASCONCELLOS; CASTRO, 2020).

O comportamento do consumidor usuario do jaleco, pode parecer simples,
ligado apenas ao reconhecimento de um problema, ndo sendo necessario muito
esforco para escolha e compra (HAWKINS et al. 2018), mas analisando por uma
perspectiva mercadoldgica, pode ser mais complexo do que parece, jA que o jaleco
esta inserido em um contexto social, onde possui uma representacdo que vai além da
funcdo de equipamento de protecdo, simbolizando limpeza, saude e de status (E.
MARTINS, C. MARTINS 2011).

As roupas podem influenciar na percep¢do que as pessoas criam umas das
outras, desse modo, uma roupa alinhada a profisséo, além de facilitar a identificacao
do profissional, transparece credibilidade, confianca e respeito (BURNS et al., 2019).
Além da tradicdo e significados que envolvem o jaleco, seu uso esta estreitamente

ligado a protecdo, pois o jaleco funciona como uma barreira que protege o usuario



contra elementos quimicos e biolégicos que podem ocasionar doencgas
(CARVALHO,2009).

Diante do exposto, buscou-se reunir informacdes para responder o seguinte
guestionamento: quais as percepcdes mais evidentes, sobre 0 uso e o consumo da

peca de vestuario jaleco, por profissionais e estudantes da area da saude?

Dessa forma, o presente trabalho tangencia o tema comportamento do
consumidor de jalecos: em busca de insights mercadolégicos, por uma perspectiva
mercadoldgica de profissionais e estudantes que dependem do uso de uma peca de
vestuario especifica para desempenhar suas atividades, sobretudo os profissionais e
estudantes da area da saude. Assim sendo 0 objetivo proposto foi diagnosticar as
percepcdes e atitudes do comportamento do consumidor de jaleco, em funcdo do
processo de decisdo de compra do marketing. E como objetivos especificos de
verificar a aderéncia dos cinco estagios do processo de decisdo de compra no
comportamento dos consumidores de jaleco entrevistados; analisar a influéncia de
fatores socioculturais, pessoais e psicologicos dos consumidores de jaleco
entrevistados; e detectar possiveis oportunidades de negdécio e lacunas a serem
preenchidas, do ponto de vista comercial mercadolégico, quanto a producdo e

comercializacao de jalecos.

A medida em gue a discussao a respeito da importancia dos equipamentos de
protecao individuais e da assepsia, vem aumentando, este trabalho torna-se relevante
para a sociedade e para os profissionais de saude, a medida que se discute o papel
do jaleco como equipamento de protecdo individual, trazendo relatos dos
entrevistados, para compor um cenario onde o produto € utilizado (SILVA et al., 2020).
Essa abordagem é importante visto que, por questdes histéricas, sociais e culturais, o
jaleco é associado com o profissionalismo e a confiabilidade do profissional. Nao é
dificil encontrar jalecos com aderecos como rendas, aplica¢des, bordados, bolsos e
fendas que podem aumentar o risco de contaminacao do profissional de saude, assim
como daqueles a sua volta (BRANDAO, 2020).

A relevancia deste estudo se da também, por demonstrar os varios aspectos
relacionados ao processo de compra, a medida em que se observa a importancia de
conhecer como os consumidores de jaleco, selecionam, adquirem, usam e descartam

esse produto. Com essas informacdes, 0s gestores do setor, podem desenvolver
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novos servigos, produtos adicionais, e estratégias que sejam adequadas para
satisfazer as necessidades desse publico, assim como proporcionar experiéncias
positivas e fidelizar os clientes (SOLOMON, 2016).

O trabalho foi estruturado da seguinte maneira: na préxima se¢ao encontra-se
o referencial tedrico que norteou o estudo, trazendo uma breve nocgdo sobre o
comportamento do consumidor, o processo de decisdo de compra, os fatores que
afetam a decisdo de compra e por ultimo trata sobre o jaleco; na se¢cdo seguinte
apresenta-se o percurso metodoldgico que guiou a pesquisa, onde encontra-se tanto
as técnicas e instrumentos de coleta de dados, quanto a técnica de analise e
tratamento de dados; posteriormente sdo apresentadas as analises e discussdes que
respondem o0 objetivo de pesquisa proposto; subsequente apresentam-se as

consideracdes e, por fim, a bibliografia utilizada.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marketing e comportamento do consumidor

Em um ambiente cada vez mais competitivo, o estudo do comportamento do
consumidor, tornou-se muito importante para a sobrevivéncia das empresas. Entender
os fatores que se relacionam com a percepcdo dos clientes, assim como, 0O
comportamento de compra, pode ajudar na criagdo e manutencdo do bom

relacionamento com o cliente (NAEEM, 2020).

Segundo Hawkins et al. (2018, p.7) o campo do comportamento do consumidor

“é o estudo de individuos, grupos ou organizacdes e dos processos usados
para selecionar, adquirir, usar e descartar produtos, servicos e experiéncias
ou ideias para satisfazer as necessidades e os impactos que esses processos
tém sobre o consumidor e a sociedade.”

O autor considera que o comportamento do consumidor envolve varias etapas

gue sao influenciadas por fatores sociais, demograficos e culturais.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.6) “o comportamento do consumidor

é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem
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e dispdem de produtos e servigos”. A obtengao — ocorre quando se tem posse daquilo
gue foi comprado. O Consumo — ocorre de acordo com 0s habitos e a maneira como
cada um vai consumir produtos e servicos em diferentes locais. A Eliminacdo — se
trata da forma como o consumidor descarta a embalagem, ou mesmo o produto, que

pode ser jogado diretamente no lixo, reciclando, doando ou vendendo.

Solomon (2016, p.06) complementa essas definicbes dizendo que o
comportamento do consumidor “abrange uma ampla area: é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.
Esse autor considera o processo de compra como sendo algo continuo, que sofre
influéncia antes, durante e depois da compra.

Para Martindale; Mckinney (2018), o comportamento do consumidor é uma
série de atividades pelas quais um consumidor passa durante o processo de deciséo
de compra. O modelo de consumo mais comum que representa esse processo inclui
as seguintes etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacgoes,

avaliacdo das alternativas, compra, consumo, pds compra e descarte.

A tomada de decisdo de compra é um processo cognitivo de escolha, pelo qual
um individuo passa quando tem mais de uma opc¢éo de compra. A escolha depende
do numero de opc¢des disponiveis, do estado atual do individuo e os resultados que
cada alternativa ira gerar (MARTINDALE; MCKINNEY, 2018).

1.2 Fatores que afetam a decisdo de compra

O comportamento de compra do consumidor é visto como um processo, ou
seja, envolve diversos fatores que influenciam antes, durante e depois da compra.
(JAGODIE; VUKASOVIE, 2017). O processo que o consumidor percorre até chegar na
de decisdo de compra final, pode ser influenciado por fatores culturais, sociais,

pessoais e psicologicos, como ilustra a Figura 1, a seguir (KOTLER; KELLER, 2012).

Figura 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor



12

Culturais i N
Sociais Pessoais . , .
] Psicoldgicos
Cultura Grupos de Idade e estégio
N no ciclo de vida ivacs
Subcultura Referéncia Motivagao
- Ocupagéo Percepgéo Comprador
Classe social Familia Condicdes ;
d1GO Aprendizagem
PapEiS e economicas
P i Estilo de vida Crgngas €
posigcoes sociais atitudes
Personalidade

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p. 113)

Os consumidores sao individuos complexos e seu comportamento varia de
acordo com aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Portanto, as
empresas devem buscar conhecer os habitos de consumo dos seus clientes, através
de pesquisas para entender as preferéncias, percepc¢oes, atitudes e comportamento
de compra dos seus clientes. Com isso, € possivel promover o desenvolvimento de
novos produtos, definir suas caracteristicas mais atrativas, precos de venda, canais,

mensagens e outros elementos do mix de marketing (JAGODIE; VUKASOVIE, 2017).

1.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais exercem uma forte influéncia no processo de decisao de
compra de um consumidor. Segundo Kotler e Keller (2012, p.165) “A cultura é o
principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Este autor

explica que os fatores culturais se dividem em cultura, subcultura e classe social.

Cultura — Para Kotler e Keller (2012, p.165) “A cultura € o principal determinante
dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Sao as influéncias de familiares e
de outras instituicbes importantes que rodeiam uma pessoa durante seu
desenvolvimento. Schiffman e Kanuk (2000, p. 286) definem cultura como “a soma
total das crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o
comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”. De acordo
com Solomon (2011, p.568) “Cultura pode ser definida como a personalidade de uma
sociedade. Ela é “a acumulagcdo de significados, rituais, normas e tradicbes

compartilhados entre os membros de uma organizagao ou sociedade”. Dessa forma,
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as pessoas adquirem valores, preferéncias e comportamentos através da vida em

sociedade, que influenciam seus habitos de consumo.

Subcultura — Sdo grupos dentro de uma mesma cultura, que se destacam por
possuir padrdoes de caracteristicas suficientes para se distinguir das demais, esses
grupos compartilham os mesmos sistemas de valores (SAMARA et al., 2005). Para
Kotler e Keller (2012, p.165) “Cada cultura € composta de subculturas que fornecem
identificacdo e socializacdo mais especificas de seus membros”. As subculturas

incluem nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas.

Classe social — De acordo com Kotler e Keller (2012, p.165) as classes sociais
sao “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que séo
hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares”. Schiffman e Kanuk (2000, p.267) afirmam que “a classe
social é definida como a divisdo dos membros de uma sociedade em uma hierarquia
de classes de status distintos, de modo que os membros de cada classe tenham
relativamente o mesmo status e os membros de todas as outras classes tenham mais

ou menos status”.

1.2.2 Fatores sociais

Os grupos que influenciam o comportamento de compra de um individuo séo
0s grupos de referéncia. Segundo Solomon (2011, p. 408) grupo de referéncia € “um
individuo ou grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter relevancia

significativa para as avaliagdes, aspiragdes ou comportamentos de um individuo”.

Grupos de referéncia sdo aqueles que exercem algum tipo de influéncia direta
ou indireta, sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Esses grupos
influenciam diretamente, por isso sdo chamados de grupos de afinidade, podem ser
grupos primarios, que envolvem pessoas mais proximas como familiares, amigos e
colegas de trabalho, ou grupos secundarios, como grupos religiosos e associacdes de
classe, que costumam ser mais formais (KOTLER; KELLER, 2012)

Quando a influéncia do grupo de referéncia é forte, os profissionais de

marketing devem atingir e influenciar os lideres de opinido de tais grupos. O
lider de opinido € uma pessoa que oferece conselhos ou informacdes de
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modo informal sobre um produto ou categoria de produtos especificos,
dizendo por exemplo quais, dentre as muitas marcas disponiveis, sdo as
melhores ou como um determinado produto deve ser utilizado. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 165)

O lider de opinido normalmente é capaz de influenciar as atitudes ou
comportamentos das pessoas, sao considerados fontes de informacédo valiosa por
selecionar, avaliar e sintetizar informacdes sobre um produto de maneira imparcial, 0

gue Ihe confere o poder do convencimento.

Além disso, sdo socialmente ativos, tendem a ter um grau de instrucao
levemente superior daqueles que influencia, o que ajuda a garantir uma proximidade
e poder de referéncia. Muitas vezes sdo 0s primeiros a comprar novos produtos, e
diferente das comunicacfes patrocinadas, os lideres de opinido passam mais
credibilidade pois sdo mais propensos a compartilhar tanto informacdes positivas

guanto negativas sobre o desempenho de um produto (SOLOMON, 2016).

Das organizacfes sociais, a familia € a mais importante, constituindo o grupo
de referéncia mais influente, pois é do convivio familiar que os individuos adquirem
determinam algumas orienta¢gdes importantes para o individuo, como a religido,
politica, economia e autoestima. Mesmo que deixem de se relacionar, as experiencias
familiares ainda influenciam nas escolhas (KOTLER; KELLER, 2012).

Além da familia, as pessoas participam de outros circulos sociais, como por
exemplo clubes, associa¢cfes profissionais e outras organizacdes. Por isso € comum
gue esses grupos também sejam vistos como uma importante fonte de informacdes.
O papel que uma pessoa representa em determinado grupo, diz respeito ao
comportamento que se espera que ela desempenhe, assim como o status simboliza
a posicao social que ela ocupa (KOTLER; KELLER, 2012).

1.2.3 Fatores pessoais

Outros fatores que influenciam no comportamento de compra do consumidor
sao fatores pessoais, estes dizem respeito a caracteristicas pessoais que interferem
no processo de compra. Dentre eles podemos destacar a idade e estagio no ciclo de
vida, ocupacao e circunstancias econémicas, personalidade e autoimagem, além do
estilo de vida e valores (KOTLER; KELLER, 2012).
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Idade e estagio no ciclo de vida — As necessidades e desejos dos individuos se
modificam ao longo da vida, sendo que, de modo geral, a comida, roupas, moveis e
lazer, estéo relacionados com a idade do consumidor. Os padrdes de consumo sao
moldados de acordo com o ciclo de vida, nimero de pessoas na familia, a idade e o
sexo de seus membros. Deve-se considerar os episédios ou transi¢cdes na vida do
consumidor que estdo associados ao surgimento de novas necessidades, como 0
casamento, nascimento de filhos, divércio, mudanca na carreira, aposentadoria e
viuvez (KOTLER; KELLER, 2012).

Ocupacao e circunstancias econdémicas — A escolha de um produto ou de uma
marca € afetada pelas circunstancias econémicas, desse modo podemos dizer que a
profissdo que o consumidor exerce influéncia nos padrdes de consumo. Para Kotler e
Keller (2012, p.169), quanto a ocupacao do consumidor, “os profissionais de marketing
tentam identificar os grupos de ocupacao que possuam interesse acima da meédia por
seus produtos, chegando até a customizar produtos para certos grupos ocupacionais”.
Com relacéo as circunstancias econémicas Kotler e Keller (2012, p.169) afirmam que,
“a escolha de um produto ou uma marca é extremamente afetada pelas circunstancias
econdmicas: renda disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens
(incluindo a porcentagem liquida), débitos, capacidade de endividamento e atitude em

relacdo a gastos e poupanga”.

Personalidade e autoimagem — Para Kotler e Keller (2012, p. 169) a personalidade,
refere-se a “um conjunto de tragos psicologicos distintos, que levam a reacdes
relativamente coerentes e continuas a um estimulo do ambiente”. Cada um possui
caracteristicas de personalidade que influenciam no comportamento de compra, de
modo geral, a personalidade é descrita em termos de caracteristicas como
autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo, sociabilidade, postura defensiva e
capacidade de adaptacéo. Portanto a personalidade pode ser uma variavel importante
para se analisar no estudo do comportamento do consumidor (KOTLER; KELLER,

2012).

Estilo de vida e valores — Para Kotler e Keller (2012, p.170) “Um estilo de vida € o
padrédo de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides;
representa a “pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente”. As pessoas podem
ser da mesma classe social, possuir a mesma ocupagao e ainda assim, ter estilos de

vida bem diferentes. Em parte, os estilos de vida sdo moldados por fatores como



16

restricdo monetéaria ou restricdo de tempo. Consumidores com restricdo monetéaria
buscam empresas que fornecem produtos e servicos com preco competitivo, ja 0s
consumidores com restricdo de tempo buscam por conveniéncia. As decisdes de
compra sao igualmente influenciadas por valores centrais que sao mais profundos do
gque o comportamento ou a atitude, e determinam, fundamentalmente, as escolhas e
os desejos das pessoas a longo prazo (KOTLER; KELLER, 2012).

1.2.4 Fatores psicologicos

O comportamento do consumidor é influenciado por quatro fatores psicolégicos,

a motivacao, percepc¢ao, aprendizagem e a memoria.

1.2.4.1 Motivacgéao

Para Solomon (2011, p.154) a motivacao “refere-se aos processos que fazem
as pessoas se comportarem do jeito que se comportam”. Kotler e Keller (2012, p.173)
completam que “uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanga um nivel

de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir”.

De acordo com Kotler e Keller (2012) trés das mais conhecidas teorias sobre a
motivacdo humana — as de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg
— trazem implicacbes bem diferentes para a analise do consumidor e a estratégia de

marketing.

a) teoria da motivacdo de Freud: Freud concluiu que as forgas psicologicas que
moldam o comportamento das pessoas Sao inconscientes, ou seja, quando uma
pessoa avalia uma marca, ela reage ndo somente ao que a marca declara, mas
também a outros sinais menos conscientes, como forma, tamanho, peso, material e
cor. Geralmente o0s pesquisadores da motivagcdo realizam entrevistas em
profundidade a fim de descobrir os motivos mais profundos desencadeados por um
produto. Eles usam varias técnicas de projecdo, como associacdo de palavras,

complementacao de sentencas, interpretacdo de imagens e simulacao.
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b) teoria da motivagdo de Maslow: Abraham Maslow explica que as necessidades
humanas sdo organizadas numa hierarquia, das mais urgentes para as menos
urgentes. Maslow chegou a esta conclusao buscando responder por que as pessoas
séo dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas. E conclui que as
pessoas tentam satisfazer as mais importantes em primeiro lugar, e depois vdo em

busca da satisfacdo da proxima necessidade.

c) teoria da motivacdo de Herzberg: desenvolveu a teoria dos dois fatores: que
distingue os insatisfatores (aqueles que causam a insatisfacéo) e satisfatores (aqueles
gue causam a satisfacdo). A auséncia de insatisfatores ndo basta para motivar uma
compra; os satisfatores devem estar claramente presentes. A teoria de Herzberg
possui duas as implicagbes: primeiro, deve-se evitar os fatores que causam a

insatisfacao; depois, identificar os fatores que causam a satisfacao.

1.2.4.2 Percepcao

A percepgcao € a forma como coletamos e interpretamos nosso meio, e é
formada por vérias influéncias psicolégicas combinadas. Cada pessoa percebe o
mundo de maneira distinta, de acordo com suas experiencias de vida, atitudes,

normas culturais e comportamento aprendido (SAMARA et al., 2005).

Para Kotler e Keller (2012, p. 174-175) a “percepcdo é o processo pelo qual
alguém seleciona, organiza e interpreta as informacfes recebidas para criar uma
imagem significativa do mundo”. Isso significa que as percepcdes que as pessoas
criam a respeito de das informagdes que recebem determinado produto, modificam a

forma que elas escolhem e até mesmo a forma como utilizam determinado produto.

Para Kotler e Keller (2012) a percepcao depende de estimulos fisicos e da
relacdo desses estimulos com o ambiente. As pessoas podem perceber a mesma
situacdo de modo diferente uma das outras por causa de trés processos: atencéo

seletiva, distorcao seletiva e retencéo seletiva:

a) atencdo seletiva: se refere ao processo de concentrar a atencdo em um

determinado estimulo. A atencado voluntaria ocorre quando se concentra em algo
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de forma intencional, j& quando a aten¢&o do individuo é atraida de alguma forma,
€ chamada de atencéao involuntaria.

b) distorcdo seletiva: € a tendéncia de interpretar as informacgdes de modo diferente
da qual o emissor desejava, os consumidores podem distorcem as informagdes
para reafirma-las de acordo com significados pessoais de forma que se

enquadrem em seus prejulgamentos.

C) retencédo seletiva: as pessoas costumam esquecer de muitas informagdes que

recebem, mas tendem a reter as informacdes que reforcem suas atitudes e crencas.

Segundo Solomon (2016), mesmo havendo diversos estimulos ao nosso redor,
percebemos um numero limitado, dentre os quais prestamos atencdo em um numero

mais reduzido ainda. O autor descreve o processo de percepg¢ao em trés estagios:

A exposicao — quando os receptores sensoriais de uma pessoa conseguem captar um

determinado estimulo.

A atencdo — trata-se da quantidade de atividade de processamento que uma pessoa
dedica para um estimulo especifico. Essa dedicacdo pode variar de acordo com as
caracteristicas do estimulo, daquilo que chamou a atencdo, e o receptor, estado

mental da pessoa no momento.

A interpretacdo — refere-se aos significados que damos aos estimulos sensoriais.
Como as pessoas sao diferentes, uma mesma mensagem pode ser interpretada de

maneiras diferentes ja que cada pessoa percebe os estimulos e atribui um sentido

diferente.
Figura 2: Vis&o geral do processo perceptivo
Estimulos Receptores
Sensoriais Sensoriais
Imagens »  Olhos ~
Sons »  Ouvidos T
T . - N
Gostos > Boca ___ | —» | Exposicdo »| Atencdo —»| Interpretacdo
» /v
Odores »  Nariz //
Texturas > Pele

Fonte: Adaptado de Solomon (2016, p. 184)
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1.2.4.3 Aprendizagem

Outro fator importante, que influencia no comportamento do consumidor € a
aprendizagem, pois grande parte do processo de consumo é um comportamento que
foi aprendido. Quando se busca informacgdes em experiéncias passadas para tomada
de decisdo de compra, o consumidor esta utilizando de um aprendizado.
Comportamentos que geraram um resultado satisfatorio tendem a se repetir, assim
como aqueles que nao geraram satisfacdo tendem a ser evitados. (SAMARA et al.,
2005)

Kotler e Keller (2012, p. 175) afirmam que “A aprendizagem consiste em
mudang¢as no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia”. O autor
diz ainda que a aprendizagem esta associada a interacdo entre impulsos, estimulos,

sinais, respostas e reforgos.

As principais teorias sobre como o processo de aprendizagem se desenvolve,
séo as teorias behavioristas, também conhecida como teoria do condicionamento e
as teorias cognitivas que estudam como o individuo aprende conceitos abstratos por
meio da observacgao. As teorias behavioristas se preocupam com a interagao entre
estimulos externos, ou seja, as informacdes as quais o consumidor esta exposto e a
reacao a esses estimulos, de modo que, quando uma pessoa reage a um estimulo de
modo previsivel, entende-se que ele aprendeu. As teorias cognitivas, enfatizam os
processos mentais, através dos quais, as pessoas buscam solugdes para problemas
utilizando o raciocinio logico, criatividade, crencas e as experiéncias passadas.
(SAMARA et al., 2005)

Segundo Solomon (2016, p. 211) “Os principios da aprendizagem
comportamental aplicam-se a muitos fendbmenos de consumo, da criacdo de uma
imagem, de marca distintiva a associacdo percebida entre um produto e uma

necessidade subjacente.”

1.2.4.4 Crencgas e Atitudes
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Com a aprendizagem obtida através da experiéncia, as pessoas adquirem
crencgas e atitudes, que influenciam no comportamento de compra. Para Kotler e Keller
(2012, p. 181) “uma crenca € o pensamento descritivo que alguém mantém a respeito
de alguma coisa”. Ainda segundo o autor, podem ser baseadas em conhecimento e

opinides, que podem ou nao ser acompanhada de carga emocional.

As atitudes correspondem as avaliagdes, sentimentos e tendéncias de acéo
dos consumidores, sendo tdo influentes quanto as crencas. Elas podem predispor o
gosto das pessoas em relagdo a algum produto e influenciar no comportamento em
relacdo a produtos semelhantes. Como as atitudes sdo um meio do consumidor
poupar energia, dificilmente mudam, portanto, é mais facil para as empresas, buscar
adaptar um produto as atitudes dos preexistentes de seus clientes, do que tentar
muda-las (KOTLER; KELLER, 2012).

1.3 Processo de decisdo de compra

As decisOes de compra vém em razao da necessidade de solucionar um ou
mais problemas, desde necessidades fisiologicas simples, até dilemas intelectuais
complexos. Algumas vezes a decisdo de compra é quase automatica, enquanto outras
vezes, pode demorar dias para que um consumidor tome uma decisdo sobre a
compra. Como existe essa variacdo, estudar com cuidado as etapas do processo de
compra, auxilia no desenvolvimento de produtos e estratégias promocionais mais
eficazes (SOLOMON, 2016).

Segundo Kotler e Keller (2012, P.179) “Normalmente, o consumidor passa por
cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informacgdes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra.” Como pode ser visto

na Figura 3.

Figura 3: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
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Reconhecimento Busca de AvaliacGes de Decisdo de Comportamento
do Problema informacgGes alternativas compra pds-compra

Fonte: Adaptado, Kotler e Keller (2012, p.179).

Para Kotler e Keller (2012) “nem sempre os consumidores passam por todas
as etapas ao comprar um produto eles podem pular ou inverter algumas delas”. O
autor explica que, quando se trata de uma compra rotineira, como por exemplo, um
creme dental que o consumidor ja esta habituado a adquirir, ele pula as etapas e vai

direto do reconhecimento da necessidade para a decisédo de compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) acrescentam duas etapas no modelo das
etapas do processo de compra do consumidor, que € constituido por sete fases:
‘reconhecimento da necessidade”, “busca de informagdes”, “avaliacdo de alternativas
pré-compra”, “‘compra”, “consumo”, “avaliacdo pds-consumo”, “descarte” como se

pode ver na Figura 4 (BLACKWELL, MINIARD; ENGEAL, 2005).

Figura 4: Processo de tomada de decisdo do consumidor

Reconhecimento da necessidade

Busca de informacdes

Avaliacdo de alternativas pré-compra

Compra

Consumo

Avalia¢do pds-consumo

Descarte

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005).
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1.3.1 Reconhecimento da necessidade

O reconhecimento do problema ocorre, segundo Solomon (2016, p.48),
‘quando experimentamos uma diferenga significativa entre nosso estado de coisas
atual e algum estado que desejamos”. O autor explica que um problema pode surgir
duas formas, através do reconhecimento da necessidade, ou seja, quando ocorre uma
gueda na qualidade do estado real da pessoa, ou através do reconhecimento da

oportunidade, quando a pessoa anseia mudar seu estado real para um estado ideal.

No mesmo sentido, Kotler e Keller (2012, p.179) afirma que “o processo de
compra comecga quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade
desencadeada por estimulos internos ou externos”. Para o autor os estimulos internos
sao relacionados as necessidades normais de uma pessoa (fome, sede, sexo) que se
tornam impulsos ao subirem para seu nivel de consciéncia. Ja os estimulos externos,
podem ser desencadeados pela percepcéo do problema através de uma propaganda,

por exemplo, que desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer uma compra.

Segundo Blackwell et al (2005) os profissionais de marketing devem conhecer
bem as necessidades dos clientes. Sabendo o que atrai o interesse do publico-alvo, é
mais facil criar antncios atrativos, assim como, produtos e servicos que atendam
melhor os consumidores. Para o autor, os desejos e necessidades dos consumidores
mudam com o tempo, por esse motivo é importante estar atento as tendencias e novos
fatores que provocam mudancas no comportamento do consumidor. Blackwell,
Miniard e Engel (2005, p. 75) apontam algumas razfes que podem provocar
mudancas de comportamento: “Algumas das influéncias que podem alterar a forma
com a qual os consumidores observam os problemas e suas solu¢cfes sao familia,

valores, saude, idade, renda e grupos de referéncia”.
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Figura 5: conhecimento da Necessidade

[ Memoria ]

\ 4

/ \ Gferengas Individuais\

Influencias Ambientais Reconhecimento Recursos do
Cultura da Necessidade Computador
Classe social

Motivagao

Influéncias Pessoais Conhecimento

Familia Atitudes
Situagdo Personalidade, valores e

estilo de vida

. J - /

Fonte: Adaptado, Blackwell, Miniard e Engel (2005).

1.3.2 Busca de informacgdes

Para Solomon (2016, p.50) “a busca de informacdes € o processo pelo qual o
consumidor pesquisa 0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma
decisao sensata”. O autor destaca o processo chamado de pesquisa pré-compra, que
se refere a busca de informacfes especificas no mercado, segundo ele, podemos
realizar uma pesquisa interna, ou seja, resgatando as memoarias a respeito dos
produtos, ou ainda, através de uma busca complementar, com uma pesquisa externa,
através de informacgfes coletadas nos comerciais, em conversas com amigos ou

simplesmente observando outras pessoas.

Para Blackwell, Minard e Engel (2005, p. 77) o empenho e dedicacdo durante
a busca é determinada por varidveis como “personalidade, classe social, renda,
tamanho da compra, experiéncias passadas, percep¢ao da marca, e satisfacdo dos
consumidores”. Segundo o autor a busca por informagdes, esté ligada a urgéncia da
necessidade do consumidor, de forma que, quanto maior a urgéncia, menos tempo o

consumidor gasta pesquisando sobre o produto ou servico.
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Kotler e Keller (2012, p.180) distinguem dois niveis de interesse para 0s consumidores

gue levam a dois tipos de busca diferentes.

O estado de busca mais moderado € denominado atencéo elevada. Neste
nivel, a pessoa esta simplesmente mais receptiva a informac8es sobre um
produto. No outro nivel, a pessoa embarca em uma busca ativa das
informacdes: ela procura literatura a respeito, telefona para amigos, vasculha
a internet e visita lojas para saber mais sobre o produto.

Ainda, para os autores, pode-se dividir as principais fontes de informacéo

procuradas pelo consumidor em quatro grupos, conforme o Quadrol.

Quadro 1: Fontes de informagdes

¢ conhecidos

* Representantes
e embalagens
® mostrudrios

¢ organizacGes de
classificacdo de
consumo

Pessoais Comerciais Publicas Experimentais
efamilia epropaganda emeios de
eamigos e sites comunicagdo de emanuseio
evizinhos * vendedores massa * exame

euso do produto

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p.180).

A guantidade e a influéncia dessas fontes, variam conforme as caracteristicas

do comprador e a categoria dos produtos, cada fonte pode desempenhar uma funcéo

diferente na decisdo de compra, normalmente as fontes comerciais desempenham

uma funcao informativa, sendo que, de modo geral € através desta fonte que o

consumidor recebe a maior parte das informacdes sobre um produto. Por outro lado,

as fontes pessoais desempenham uma funcéo de legitimacgéo ou avaliacdo, ou seja,

as informacdes mais efetivas para a efetivacdo da compra, vém de fontes pessoais

ou publicas, que normalmente, sao independentes Kotler e Keller (2012).

1.3.3 Avaliagao de alternativas
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Apés a identificacdo da necessidade e da busca por informagfes, temos a
etapa de avaliacdo das alternativas, mas escolher dentre tantas opcdes disponiveis
atualmente, nem sempre € uma tarefa facil. Apesar da variedade de alternativas no
mercado, os consumidores geralmente consideram um namero pequeno de opcoes,
as alternativas das quais o consumidor costuma se lembrar, sdo chamadas de
conjunto evocado. E as marcas que o consumidor considera como aceitaveis, sdo
chamadas de conjunto de consideracdo (SOLOMON, 2016).

Para Kotler e Keller (2012) existem varios processos pelos quais o consumidor
faz um julgamento final, alguns conceitos basicos podem auxiliar no entendimento
dessa avaliacao feita pelo consumidor. “Em primeiro lugar, ele tenta satisfazer uma
necessidade. Segundo ele busca certos beneficios na escolha do produto. Terceiro, 0
consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos com diferentes
capacidades de entregar seus beneficios” (KOTLER E KELLER, 2012, p.181).

Os consumidores podem avaliar os produtos de acordo com trés critérios
gerais, como pode ser visto na Figura 6. O primeiro critério se refere as caracteristicas
funcionais do produto, que costumam estar ligadas aos fatores racionais da compra,
como por exemplo, aspectos econémicos e de desempenho. O segundo critério diz
respeito a satisfacdo emocional percebida, que pode ser estimulada pela ligacdo que
o fabricante faz entre um produto e uma imagem, ou um potencial de prestigio social
gue o consumo pode proporcionar. O terceiro critério de avaliacdo, se refere aos
beneficios de uso e posse, que consiste nos beneficios percebidos pelo consumidor,

como economia de tempo ou melhor qualidade de vida (SAMARA et al., 2005).

Figura 6: Critérios de avaliacao das alternativas de produto

Caracteristicas
funcionais

Satisfacao
emocional

Satisfacao )

Beneficios de
uso e posse
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Fonte: Adaptado SAMARA et al., 2005, p.50

ApoOs a avaliacdo do produto, o consumidor também avalia o canal de compra,
nesse processo, ele considera vantagens e beneficios de todos os meios disponiveis.
Mesmo com canais de comercio eletrénico, muitos consumidores ainda visitam as
lojas fisicas em busca de informacfGes sobre os produtos antes de realizar uma
compra, especialmente quando se trata de produtos mais caros (SAMARA et al.,
2005).

1.3.4 Compra

No estdgio de compra, o consumidor retne todas as informacdes obtidas
anteriormente para tomar a decisao final, para Kotler e Keller (2012) ao formar a
intencdo de compra, o consumidor pode passar por cinco subdecisfes: decisdo por
marca, decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e

decisao por forma de pagamento.

A compra ndo € uma acéao direta e isolada, segundo SAMARA et al., (2005,
p.52) " O ato de compra abrange trés subetapas: a identificacdo da alternativa

preferida, a intencdo de compra e a implementacédo da compra.”

Figura 7 Subetapas do ato de compra

Identificacdo da ~ ~
. Intencdo de Implementacgao
alternativa
: compra da compra
preferida

Fonte: Adaptado Samara, et al. (2005, p.52)

Segundo Kotler e Keller (2012) mesmo que o consumidor forme sua avaliacdo
sobre as marcas, dois fatores podem interferir na intencdo de compra, sdo eles a
atitude de outros e fatores situacionais imprevistos. A respeito da atitude dos outros,
depende de duas condi¢fes, a primeira esta relacionada ao grau de atitude negativa
de outra pessoa em relacdo a escolha do consumidor, e a segunda condicdo é a
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motivacdo do consumidor em acatar as opinides de outra pessoa. “Quanto mais
intenso o negativismo de outra pessoa e quanto mais proxima ela for do consumidor,
mais ele ajustara sua intencdo de compra. O contrario também é verdadeiro”
(KOTLER E KELLER, 2012, p.184). A respeito dos fatores situacionais imprevistos,
ou seja, situagcbes que surgem e podem mudar a intencdo de compra, como por

exemplo, a perda de emprego, ou o surgimento de uma necessidade mais urgente.

Ainda segundo os autores, o grau de risco percebido varia conforme o
investimento envolvido, as incertezas quanto aos atributos do produto e o nivel de
confianga do consumidor. Desse modo “a decisédo de um consumidor de modificar,
adiar ou rejeitar uma compra é altamente influenciada pelo risco percebido” (Kotler e

Keller, 2012, p.184). O Quadro 2, ilustra os tipos de riscos percebidos.

Quadro 2: Tipos de risco percebidos pelo consumidor

Tipo derisco Caracteristica do risco
Risco funcional 0 produto nao corresponde as
expectativas.
Risco fisico 0 produto imp8e uma ameaca ao bem-

estar fisico ou a saude do usuario ou de

outras pessoas.

Risco financeiro 0 produto nédo vale o preco pago

Risco social 0 produto resulta em um constrangimento

diante de outros

Risco psicolégico 0 produto afeta o bem-estar mental do
USUArio.
Risco de tempo a ineficiéncia do produto resulta em um

custo de oportunidade para encontrar um

substituto satisfatorio.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p.184).

1.3.5 Consumo
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Apoés a efetivacdo da compra, o consumidor passa para o estagio de consumo,
fase em que o ele efetivamente usa o produto. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005,
p. 83), “A forma como eles usam o produto também afeta quéo satisfeitos estdo com
as compras e quanto provavelmente vao comprar essa marca ou produto em particular
no futuro”. Os autores explicam que o consumo pode ser tanto de imediato, quanto
pode ocorrer depois de um certo tempo, dependendo do produto adquirido. Portanto
0 tempo de uso e a duragao do produto, também estéo ligados a forma e aos cuidados
gue se tem durante o consumo, implicando assim no tempo até o consumidor realizar

uma nova compra.

1.3.6 Avaliacdo p6s compra

Depois de comprar e utilizar o produto efetivamente, o consumidor, pode
verificar se o produto atende ou ndo as necessidades, o resultado dessa avaliacdo

exerce um papel importante no comportamento futuro (SOLOMON, 2016).

O profissional de marketing precisa avaliar o estado emocional do consumidor
apos a compra, se a compra gerou satisfacdo ou insatisfacdo, e a partir desse
conhecimento, desenvolver estratégias mercadoldgicas para garantir a satisfacdo do

cliente e a realizacédo de compras futuras Samara et al., (2005).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.83) “a satisfagdo acontece quando a
performance percebida confirma as expectativas dos consumidores; quando

experiéncias e performance frustram expectativas, a insatisfacdo ocorre”.

A satisfacéo do cliente segundo Kotler e Keller (2012, p.185)

[...] deriva da proximidade entre suas expectativas e o desempenho percebido
do produto. Se o desempenho ndo atende plenamente as expectativas, o
cliente fica desapontado; se atende as expectativas, ele fica satisfeito; e, se
excede as expectativas, ele fica encantado.

Um desafio atual é o processo de fidelizacdo, quando as expectativas e
necessidades dos consumidores séao atendidas. Quando o consumidor passa por uma
experiencia de compra positiva, as chances de voltar a consumir novamente o0 mesmo

produto é maior. Isso também vale para as experiencias de compras negativas, onde
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as necessidades e expectativas causam uma insatisfacao e faz com que o consumidor
se interesse pelas ofertas dos concorrentes, o que dificilmente ocorre quando as

experiéncias sao positivas (Blackwell, Miniard e Engel, 2005).

1.3.7 Descarte

O ultimo estagio no comportamento de compra do consumidor € o descarte,
para Blackwell, Miniard e Engel (2005), essa etapa pode ser dividida em trés
modalidades: revenda, completo e reciclagem. Na revenda o consumidor passa o
produto para um proximo consumidor através de uma revenda. A modalidade
completa, quando o produto é totalmente descartado, sendo que, o descarte pode ser,
destinando o produto diretamente para o lixo convencional, ou descartando em
lugares especificos devido ao tipo de produto. E, por fim, a modalidade de descarte
por reciclagem, que se trata do descarte com objetivo de reaproveitamento total ou

parcial, de acordo com cada produto.

Alguns clientes podem deixar de trocar alguns produtos no tempo adequado,
por superestimar a durabilidade dele, portanto, é importante monitorar o
comportamento de descarte de produtos, desse modo os profissionais de marketing
podem conhecer a taxa de uso e a frequéncia com que o consumidor voltara a
comprar. Assim para agilizar uma nova compra do produto, pode-se criar vinculos com
feriados, eventos ou uma época do ano. Outra estratégia é a de fornecer informacdes
sobre o produto como a data de inicio de uso e quando o0 mesmo deve ser substituido,

a Figura 8 ilustra os processos de descarte (KOTLER; KELLER, 2012).
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Figura 8: Como os clientes usam ou descartam os produtos

Doam Aser
Descaftam Alugam (re)vendido
temporariamente
Emprestam Trocam Aser
Produt Descartam usado
roduto permanentemente
Usam para servir Vendem Direto ao
ao propdsito original consumidor
X Transformam para servir Jogam Por meio de
Mantém a UM navo prondsito fora " A
u prop intermedidrios
Guardam . =
intermedidrio
Fonte: Kotler e Keller (2012, p.185)
1.4 O Jaleco

1.4.1 Breve Histéria do Jaleco

As pessoas que trabalham na area da salde, estdo constantemente expostas
ao risco de acidente de trabalho, principalmente aqueles que podem provocar
doencas por contaminacgao biologica ou quimica. O jaleco € uma das formas de se
evitar contato direto com materiais biolégicos e quimicos, ele funciona como uma
barreira inicial de protecdo, reduzindo o risco de acidente de trabalho
(CARVALHO,2009).

Mas nem sempre foi assim, 0os uniformes da area da saude passaram por varias
mudancas até os dias atuais. Os primeiros uniformes de enfermeiras, por exemplo,
tiveram sua origem nas vestimentas que as freiras usavam, na época, o0s trajes nao
tinham como objetivo manter a higiene, mas simbolizar a humildade e rejeicdo aos
bens materiais, como ilustra a Figura 09, onde podemos ver como os uniformes das
freiras cobriam o corpo todo (O'DONNELL, 2020). O estilo religioso vindo dos

uniformes das freiras, foram adaptados ao uniforme das enfermeiras e permaneceu
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até a segunda metade do século XIX, mesma época em que 0s médicos passaram a
usar aventais brancos. Antes dessa época os médicos utilizavam uma vestimenta
chamada de “frock coat”, que eram casacos escuros e pesados, normalmente na cor
preta, esses casacos serviam para os diferenciar os médicos dos barbeiros-cirurgides
(O’DONNELL, 2020).

Figura 09- Arquivos do Hospital de Notre Dame, Tournai, foundation charter of 1238.

Fonte: (O'DONNELL, 2020)

Quando as operag¢des comecaram a ser realizadas em hospitais, os cirurgides
costumavam vestir as mesmas roupas para executar diferentes procedimentos
cirdrgicos, pois as manchas de sangue e de pus de operacdes anteriores, eram vistas
como prova de seu bom desempenho no trabalho, sendo assim, quanto mais sujas,
mais experiéncia o cirurgido tinha. Somente com a descoberta da causa das infecgbes
comecou a se discutir a respeito da necessidade de um ambiente limpo e estéril para
o tratamento das pessoas, essa preocupacao fez com que batas, gorros e mascaras

fossem adaptados para o ambiente cirtrgico (TUBINO P, 2009).

Através das representacdes artisticas, € possivel visualizar como as atividades
dos médicos e de demais profissionais eram e como eles se vestiam. Muitos artistas
retratam situacdes cotidianas, em que mostram algumas caracteristicas da sociedade.
Como pode ser observado através da Figura 10, que mostra os trajes utilizados pelos

médicos e estudantes naquela época.

Figura 10 — A anatomia de Dr. Willem van der Mer in Delft, pintura de Pieter van Mierevelt
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Fonte: (BRANDAO, 2020)

A conversao do “frock coat” para o jaleco branco, ocorreu gradualmente ao
longo de 1860 a 1910, posteriormente, vindo a tornar um simbolo da cirurgia
asséptica, o jaleco branco representou uma mudanca nas concepc¢fes sobre a
limpeza e a saude (KIM, I, 2017).

Dois dos marcos importantes na historia do jaleco, foram a pandemia que ficou
conhecida como gripe espanhola em 1918 e a Segunda Guerra Mundial em 1940.
Esses dois eventos historicos, provocaram um grande aumento na demanda por
profissionais de salde, o que gerou uma grande preocupacdo com 0 processo de
transmissdo de doencgas e infecgbes. Esses fatos corroboraram para avancos nos
cuidados da saude e influenciou o inicio da padronizag&o do sistema de saude publica,
assim como motivou a padronizacao dos uniformes médicos (KIM, |, 2017). A partir
desse periodo, pode-se observar como retratado na Figura 11, a utilizacdo do

uniforme branco.

Figura 11 — A clinica Agnew, pintura de Thomas Eakins
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Fonte: (BRANDAO, 2020)

Com o tempo, observaram que os uniformes brancos, somados a um longo
tempo de exposicdo ao ambiente claro e luminoso das salas de operacgoes,
comecaram a causar fadiga ocular. Para reduzir esse problema foram, os jalecos
brancos foram adaptados aos pijamas cirdrgicos, passando a utilizar cores com tons
claros, como verde e azul, que ajudam a reduzir o cansaco visual durante as cirurgias
(TUBINO P, 2009). Ainda assim, o jaleco branco continua sendo utilizado em diversos
setores, sem sofrer alteracdes significativas, permanecendo em sua maioria, com um

tecido feito de uma mistura de poliéster e algodéao (KIM, I, 2017).

Para Carvalho et al. (2009, p. 359) o uso de jalecos, “se tornou uma pratica
obrigatéria, com a finalidade de protecdo dos profissionais durante a realizacdo de
procedimentos a pacientes, que envolvam material bioldégico”. Mesmo com a funcao
principal de protecdo, os uniformes utilizados pelos profissionais da saude, tem
também a funcdo de transmitir status e respeitabilidade, por esse motivo, muitos
defendem o uso do jaleco branco pela confianga que eles transmitem (O’'DONNELL,
2020).

1.4.2 O Jaleco em um contexto social
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O jaleco branco ha muito tempo virou um simbolo da préatica da medicina, sendo
incorporado na cultura e na tradicdo da sociedade. Alguns estudos sugerem que 0S
pacientes associam os jalecos brancos, com niveis mais elevados de confiabilidade e
gualidade de atendimento (GOYAL et al., 2019).

As roupas podem influenciar na percepcdo que as pessoas criam umas das
outras, assim como podem influenciar na forma como as pessoas se enxergam.
Quando uma roupa esta alinhada com a ocupagédo, as pessoas tendem a conseguir
se enxergar exercendo aquele papel de maneira mais facil (BURNS et al., 2019). Para
E. Martins, C. Martins (2011, p. 103), a roupa contemporaneamente, “n&o define tanto
uma classe social, mas, é uma forma de distinguir o grupo ao qual o individuo

pertence, como, por exemplo, a fungdo que desempenha nesse grupo social.”

Nesse sentido, os uniformes dentro da area da saude, podem representar
simbolos que estdo presentes no imaginario coletivo da sociedade, possibilitando a
um hospital, por exemplo, a construcdo de uma imagem com mais credibilidade, ja
gue os uniformes trazem sensacdo de organizacdo, limpeza e de seguranca
hospitalar. Os uniformes, também podem ajudar na construcdo da imagem
corporativa da empresa (E. MARTINS, C. MARTINS, 2011), pois o uniforme utilizado
pelo profissional de saude, afeta significativamente na percepc¢ao que o paciente cria

em relacdo ao ambiente hospitalar como um todo (KIM, I, 2017).

Devido ao risco do trabalho realizado pelos profissionais de saude, o jaleco
funciona tanto como uniforme, de modo a facilitar a identificacdo dos profissionais,
guanto um equipamento de protecao individual. Desse modo, assim como as luvas,
mascaras e 6culos de protecdo por exemplo, o jaleco funciona como uma barreira

inicial, que protege contra possiveis contaminac¢des (O’'DONNELL, 2020).

Contudo, nem sempre o0 uso do jaleco esta atrelado as percepc¢des positivas
dos pacientes, algumas vezes a figura do jaleco pode vir a causar ansiedade nos
pacientes. Essa ansiedade, esta associada muitas vezes, com experiencias anteriores
dos pacientes ou mesmo falta de clareza sobre os procedimentos médicos. Esse
desconforto pode ser reduzido e até mesmo evitado, através do contato constante
com esses equipamentos, assim como uma melhor orientacdo ao paciente em relacéo
aos procedimentos de seguranca e sobre a importancia do uso desses equipamentos
(GLAROS E GADBURY-AMYOT, 1993).
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Existem também, discussfes a respeito da preocupacdo em relagdo ao jaleco
desempenhar o papel de transmissor de patégenos, pois mesmo com uma percepcao
cada vez mais negativa, do uso do jaleco fora do local de trabalho, algumas dessas
situacdes ainda acontecem, 0 que representa um potencial risco a saude publica
(GOYAL et al., 2019).

Existem ainda outros aspectos importantes, que se apresentam como questdes
controversas para epidemiologistas hospitalares, como é o caso do tipo de uniforme
e as diferentes praticas de lavagem, assim como o grau de contaminacao que cada
tipo de uniforme representa. Além disso, como ndo existe um padrdo sobre a gestédo
desse traje, a frequéncia e as praticas de lavagem, variam entre 0s paises e regides
(MUNOZ-PRICE et al., 2013).

2 METODOLOGIA

Por método, entende-se um conjunto de procedimentos sistematicos, utilizado
para se obter um resultado desejado. Podem ser qualitativos e quantitativos, sendo
estes instrumentos utilizados pelo pesquisador para tentar alcancar as respostas para
suas indagacdes. A metodologia pode ser entendida como o caminho tragado para se
atingir um objetivo. E 0 modo de se resolver problemas e buscar respostas para
necessidades e duvidas (MICHEL, 2015).

A pesquisa de marketing tem o objetivo de obter informacdes para solucionar
problemas ou identificar oportunidades relacionadas ao marketing de produtos ou
servicos. O profissional de marketing pode obter informacdes para a tomada de
decisdes por meio de uma metodologia, onde se identifica o problema, define
objetivos, utiliza técnicas estruturadas de coleta, analise e interpretacdo de dados
(SAMARA et al., 2005).

2.1 Natureza do estudo e tipos de pesquisa
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O presente trabalho tem como objetivo geral, investigar as percep¢cdes mais
evidentes sobre 0 uso e o consumo da peca de vestuario jaleco, por profissionais e

estudantes.

Quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada como exploratéria, onde
existe pouco conhecimento estruturado a respeito da pesquisa desenvolvida
(ALMEIDA, 2014). A pesquisa exploratéria, tem como objetivo, entender
preliminarmente um problema. Uma das caracteristicas desse tipo de pesquisa € a da
busca informal de dados, sendo o roteiro, o instrumento de coleta mais comum nesses
casos e 0 grupo de participantes da pesquisa geralmente é pequeno (BARQUETTE;
CHAOUBAH, 2007).

A orientacdo, sera de carater predominantemente qualitativa, tendo em vista
gue o estudo busca identificar as motivacbes dos pesquisados, no seu aspecto
realista, procurando responder ao objetivo do trabalho (SAMARA; BARROS, 2007).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 110)

“‘As técnicas de pesquisa qualitativa sdo métodos de mensuracao
relativamente ndo estruturados que permitem uma ampla gama de respostas
possiveis. Essas técnicas podem ser tdo variadas quanto a criatividade do
pesquisador de marketing permitir.”

Portanto, podemos dizer que a pesquisa qualitativa permite que a analise dos
dados seja feita de forma abrangente, levando em consideracgéo as singularidades de

cada pesquisa.

Para esta pesquisa a amostra utilizada foi do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia, onde a populacdo que vai fornecer os dados para a pesquisa, €
selecionada intencionalmente pelo pesquisador, conforme a disponibilidade,
conveniéncia ou acessibilidade, por exemplo, funcionarios, amigos ou parentes
(LAMB, HAIR JUNIOR E MCDANIEL, 2013).

Foi realizada através da aplicacdo de grupo focal online, no qual foi utilizado
um roteiro semiestruturado para orientar as discussdes. Os critérios para participacao
do grupo focal foram: pessoas acima de 18 anos, que utilizassem o jaleco no seu
cotidiano, independentemente do sexo. As caracteristicas dos participantes podem

ser visualizadas no Quadro 3.
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Quadro 3: Dados dos patrticipantes

Participante Idade [Sexo Ocupacéao
1 33 Feminino Enfermeira
2 21 Feminino Estudante de Fisioterapia
3 22 Feminino Estudante de Fisioterapia
4 30 Feminino Bioguimica
5 25 Masculino [Estudante de Fisioterapia
6 24 Feminino Estudante de Odontologia
7 31 Feminino Cirurgia Dentista
8 28 Feminino Estudante de Medicina
9 33 Feminino |Enfermeira

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Para a aplicacao do grupo focal, foi organizado um espaco com equipamentos
para de gravacdo de audio e video, assim como internet disponivel. A coleta de dados
foi realizada no dia 04/07/2020, o grupo focal foi gravado, teve duracdo de
aproximadamente duas horas. Posteriormente, os didlogos foram transcritos para

analise.

2.2 Técnicas e instrumentos de coleta de dados

Para se transformar os dados coletados em resultados com significados, é
necessario utilizar procedimentos sistematizados para categorizar e tornar possivel a
leitura. As técnicas sdo instrumentos importantes para a pesquisa, pois sao utilizadas
para levantar as informagfes, visando analisar e explicar os aspectos teoricos
estudados. Através dessas técnicas, € possivel compreender como as fontes de

informacdes falam e se manifestam (MICHEL, 2015).

A coleta de dados € a etapa onde o0 pesquisador entra em contato com 0s
entrevistados para registrar dados no instrumento definido para a pesquisa.
Consideram-se pesquisadores de campo os individuos que fazem contato com
entrevistados por meio pessoal, telefonico, pela Internet, por meio de observacéo,
além dos supervisores do trabalho de coleta (BARQUETTE; CHAOUBAH, 2007).
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2.2.1 Grupo Focal

Realizou-se a aplicacdo de um grupo focal, uma técnica de pesquisa qualitativa,
onde um grupo de pessoas é convidado a discutir suas percepcdes a respeito de um
determinado assunto. Para participar do grupo focal, foram convidados profissionais
e estudantes da area da saulde, que utilizam jaleco em suas atividades. O convite foi
feito via contato por telefone, através de ligacao direta para alguns participantes e para
outros o convite foi feito por meio virtual, através de mensagens enviadas por

aplicativos de mensagem.

Historicamente esse tipo de pesquisa € realizado presencialmente, mas com
desenvolvimento das tecnologias de informacgéo, os métodos online tém sido criados
e implementados como uma forma alternativa as discussdes presenciais (REISNER
et al, 2017).

A aplicacdo da pesquisa online, proporciona a oportunidade de se pesquisar
uma ampla area geografica, jA& que as pessoas podem se conectar de lugares
distantes e diferentes. Permite aos pesquisadores alcancar grupos de pessoas que
nao estariam dispostas a participar em grupos focais presenciais (REISNER et al,
2017). Além disso as analises e os relatérios também sdo semelhantes as do grupo
focal presencial, mas dependendo da técnica utilizada, como no chat ou féruns, a
transcricdo € mais rapida pois as respostas ja sao feitas em formato de texto (SWEET,
2001).

Para organizar o grupo focal e garantir que todos pudessem estar online ao
mesmo tempo, foi previamente agendado o dia e horario. No dia marcado foi realizado
um contato antes, como forma de reforcar o convite e passar instrucoes de acesso a
plataforma escolhida para a reunido. A reunido ocorreu através da plataforma de
Conferéncia Web da Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP), com a utilizacao de
servico de internet, assim como uso de dispositivos moveis, computadores e

acessorios como microfone e fones de ouvido.

Hoje em dia, existem plataformas com recursos para reuniées online, como
Skype e Zoom. Através desse tipo de plataforma € possivel realizar uma
videochamada com varias pessoas simultaneamente, isso permite a aplicacdo de um

grupo focal, sem ter que encontrar a pessoa fisicamente. Além disso, essas
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ferramentas, permitem a gravacao das entrevistas, o que facilita para realizar a analise
posterior (EVANS; MATHUR, 2018).

O moderador teve um papel crucial para a realizacdo do grupo focal, através
do roteiro, atuou como um facilitador da discusséo. Inicialmente foi apresentado o
objetivo e explicado como seria a dinamica da pesquisa. Para ajudar a desenvolver
0S assuntos propostos, o moderador utilizou perguntas abertas, assim como recursos
visuais de imagem e video, para exemplificar situagdes, e proporcionar condi¢cdes
para que os participantes interagissem mais entre eles, mantendo uma fluidez na
discusséo (SOUZA, 2020).

Para que todos tivessem a oportunidade de falar, foi organizado uma dinamica
onde cada participante respondia a pergunta levantada, passando a palavra para um
proximo que ainda ndo houvesse respondido. Essa dinAmica do grupo focal permitiu
gue os participantes tivessem uma interacdo através de historias, experiencias e
pontos de vista, ao invés de responder diretamente ao entrevistador. (RICHARD ET
AL 2018).

2.2.2 Roteiro

No grupo focal, é importante que o moderador utilize um roteiro, para guiar a
conversa de modo que néo se perca o foco, e conseguir discernir tanto as motivacoes
dos participantes da pesquisa, quanto evidenciar o motivo pelo qual eles dizem ou
fazem determinadas coisas. Roteiro € a forma como uma narrativa se desenrola ao
longo do tempo, incluindo a¢des, experiéncias desejadas e acontecimentos marcantes
(KOTLER; KELLER, 2012).

O roteiro utilizado para aplicar o grupo focal, que pode ser visto no anexo A,
buscou abordar os pontos principais de forma breve. Ele contém as questdes
fundamentais para a pesquisa. Algumas das sugestfes para a estrutura do roteiro €
inicia-lo por questdes mais gerais, seguidas de especificas, tentar antecipar as
discussBes que podem ocorrer no grupo, como as possiveis respostas, embates,
mudancas tematicas que podem desviar o debate do topico principal. Também é
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importante utilizar materiais de estimulo, ou seja, recursos para ajudar na associagcao

do tema como figuras, videos e fotografias (SOUZA, 2020).

Para que o entrevistado ndo se alongue nas respostas e consiga fornecer uma
maior quantidade de dados, o roteiro deve seguir uma sequéncia logica de perguntas
que o entrevistado terd que responder. O desafio é fazer com que o entrevistado fale
apenas 0 que se espera dele, sem restringir a liberdade de fala. Para isso, o
pesquisador conta com outros recursos como o gravador de voz ou um caderno de
anotagfes (FARIAS FILHO; ARRUDA FILHO, 2015)

2.3 Técnicas de analise e tratamento dos dados.

2.3.1 Anélise de contetido

A andlise de conteudo é uma técnica, que exige muita dedicagéo, paciéncia e
tempo do pesquisador, nesse processo 0 pesquisador utiliza intuicdo, imaginacéo e
criatividade, especialmente no momento de definicdo de categorias de analise. Para
gue se possa extrair um sentido dos dados, sejam eles no formato de texto ou imagem,
€ necessario utilizar procedimentos que envolvem a preparacao dessas informacoes,
de modo que facilite a leitura e a analise de conteddo (MOZZATO; GRZYBOVSKI,
2011).

Buscar novos instrumentos para auxiliar a ter uma compreensdo mais ampla,
ao mesmo tempo, mais profunda dos resultados de pesquisa qualitativa, se tornou
necessario, diante da complexidade social em que vivemos. Mesmo com a evolucéo
da tecnologia, ainda existem alguns receios de que o software acabe por determinar
a conducdo do processo de andlise de dados. Mas se fosse dessa forma, ndo teriamos
tantos trabalhos utilizando o mesmo software, com metodologias e andlises téao
diferentes. No fim das contas, o conhecimento sobre o objeto de estudo, método de
analise escolhido e a criatividade do pesquisador, que garantirdo um uso eficiente do
software (VOSGERAU; MEYER; CONTRERAS, 2017).
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2.3.2 Iramuteq

Para auxiliar no processamento de dados da pesquisa qualitativa, foi utilizado
o software IRAMUTEQ (Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de
Textes et de Questionnaires), desenvolvido por Pierre Ratinaud. O software
IRAMUTEQ é um programa de acesso gratuito, que se ancora no software R e permite
diferentes formas de andlises estatisticas sobre corpus textuais (CAMARGO; JUSTO,
2013). Esse software, fornece cinco tipos de analise: estatistica textual
classica; pesquisa sobre as especificidades do grupo; classificacdo hierarquica
descendente; analise de similaridade; e nuvem de palavras (JUNIOR et al., 2021).

Para a andlise textual da pesquisa, foi utilizada a Classificacdo Hierarquica
Descendente (CHD), onde os segmentos de texto sdo classificados em funcdo dos
seus respectivos vocabularios, e apresentam, em sua maioria, por volta de trés linhas,
a variacdo ocorre conforme a transcricao do pesquisador e o tamanho 0 seu corpus,
caracterizado pelo conjunto de texto que se pretende analisar. O conjunto desses
segmentos € repartido em funcéo da frequéncia das formas reduzidas (SOUZA et al.,
2018)

Trés etapas sao percorridas para realizar a CHD: a preparacao e a codificacdo
do texto inicial, a classificagdo hierarquica descendente, realizada pelo
processamento dos dados, e a interpretacdo das classes. Desse modo, primeiro foi
feita a preparacao do texto inicial da pesquisa qualitativa, que consiste em transcrever

as entrevistas em um conjunto de textos e que vai compor 0 corpus para analise.

Como o grupo focal permite uma discussdao ampla, os assuntos podem
aparecer em momentos diferentes daquele em que a pergunta foi proposta, por
exemplo, durante a resposta da primeira pergunta, o participante pode responder o
gue seria abordado na segunda pergunta. Portanto, para facilitar o processamento
pelo software, as respostas foram organizadas de acordo com a questdo a que se

refere, mesmo que tenham sido abordadas em momentos diferentes.

Foi elaborado uma linha de comando, que compreende a duas variaveis (n),
escolhidas, conforme o numero dado a cada participante e o nimero equivalente a
cada questdo (**** *part_01 *quest_01 ; **** *part_02 *quest_01 até **** ***x* *nart 09

*quest_06).
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Apoés a transcricdo realizada no LibreOffice Writer do pacote LibreOffice.org, o
arquivo foi salvo como documento de texto que usa a codificacdo de caracteres no
padrdo UTF-8 (Unicode Transformation Format 8 bit codeunits). As perguntas foram
suprimidas, mantendo-se somente as respostas de forma completa e referenciada a

pergunta.

A seguir foi realizada a revisdo de todo o arquivo, para padronizacéo da
formatagcdo como tamanho e fonte do texto, a correcdo de erros de digitacdo e
pontuacédo, assim como a uniformizacao das siglas e a juncao de palavras compostas,
por exemplo, o termo “custo_beneficio”, que, se for incluido sem a separacao pelo
caractere underline, € processado pelo sistema como se fosse duas palavras
diferentes.

3 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A partir do corpus revisado, os segmentos de textos apresentados em cada
classe foram obtidos das palavras estatisticamente significativas, permitindo que a
andlise qualitativa dos dados fosse realizada. O corpus geral foi constituido por 46
textos, separados em 437 segmentos de texto (ST), com aproveitamento de 356
(81,46%). Considera-se um bom aproveitamento de UCE o indice de 75% ou mais
(SOUZA et al., 2018). Emergiram 11.540 ocorréncias (palavras, formas ou
vocabulos), sendo 1.654 palavras distintas e 817 com uma unica ocorréncia. O
conteudo foi analisado em cinco classes: Classe 1, com 51 ST (14,33%); Classe 2,
com 65 ST (18,26%); Classe 3, com 102 ST (28,65%); Classe 4, com 83 ST (23,31%);
e Classe 5, com 55 ST (15,45%).

Apoés o processamento a CHD cria um dendrograma das classes. Esta figura
apresenta as classes e demonstra a ligacao entre elas. Cada classe possui uma cor
diferenciada que representa as unidades de contexto elementar (UCE) ou segmentos

de texto que compdem a classe e possuem a mesma cor conforme a Figura 12.

Figura 12 — Dendrograma das classes
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Fonte: Adaptado pela autora com dados fornecidos pelo software IRAMUTEQ — Governador
Valadares, MG, Brasil, 2021.

O software proporciona mais de um tipo de dendrograma, assim como mantém
disponiveis as UCE para que se possa, a todo instante, voltar a elas para ler,
compreender os resultados. Com a andlise das UCE que compfdem cada classe é
possivel dar um titulo a cada classe, de forma que represente o tema central
interpretado. A Figura 13 mostra, através de outro modelo de dendrograma, as
palavras que compde cada classe, elencadas de acordo com a maior frequéncia que
aparecem no corpus textual. (SOUZA et al., 2018)

Figura 13 — Dendrograma das classes
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Fonte: Adaptado pela autora com dados fornecidos pelo software IRAMUTEQ — Governador
Valadares, MG, Brasil, 2021.

Depois de gerar os dendrogramas, iniciou-se a analise das classes fornecidas
pelo software, na qual as UCE agrupadas em cada classe séo lidas para compreender
os temas principais e nominar cada classe. E importante salientar que as cinco classes

se encontram divididas em duas ramificagcdes (A e B) do corpus total em andlise.

Como visto na Figura 13, o dendrograma se divide da seguinte forma: o
subcorpus A (comportamento de compra) composto pela classe 4 (compra, consumo
e descarte) e classe 3 (preferéncias), que se referem principalmente as descricdes
das preferéncias e experiencias vividas no processo de compra, utilizacdo e descarte
do jaleco. E o subcorpus B (contexto social), com duas ramificagdes: B1 com a classe
5 (desafios) que se refere a descric6es de dificuldades enfrentadas pelos usuarios
para manipulacdo segura do jaleco no cotidiano; e B2 que engloba a classe 1
(importancia) e 2 (estereotipos) que se refere a descri¢éo do jaleco como um meio de

identificacao profissional e como um equipamento de protecao individual.
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O software disponibiliza os trechos do corpus textual com maior relevancia para
a composicdo o dendrograma. Foi realizado a leitura desses trechos para
compreender 0s assuntos mais frequentes de cada classe, assim foi possivel nomear
cada uma de acordo com seu contexto. No Quadro 4 é descrito o nome das classes e

0 contexto que cada uma representa.

Quadro 4: Organizacao das classes

Classe Nome Contexto das Classes

Aborda as perspectivas dos
entrevistados em relacéo ao
entendimento da importancia do uso do
jaleco.

Aborda as perspectivas e experiéncias a
respeito de como o0s entrevistados
entendem que s&o vistos em um
contexto social.

Descreve as preferéncias de modelo,
cor, tecido e canais de compra.
Descreve as experiencias de compra,
uso, limpeza e descarte do jaleco.
Apresenta as dificuldades relatadas
pelos entrevistados em relagdo a
logistica, manipulacdo e manutencdo do

jaleco.
Fonte: Elaborado pela autora

1 Importancia

2 Esterestipos

3 Preferéncias

4 Compra, consumo e descarte

5 Desafios

Para facilitar a visualizacdo da relacdo entre as classes, foi gerado uma
representacao fatorial, conforme pode ser visto na Figura 14. Sdo apresentados o0s
aspectos da CHD em numa visdo bidimensional, por meio da analise fatorial de
correspondéncia. A representacdo da analise fatorial por correspondéncia (AFC),
permite que se visualize a distribuicdo de palavras e sua associacao, de acordo com
0 posicionamento das palavras que as compde, de modo que quanto mais distantes
os elementos dispostos no plano, menos afinidade existe entre eles (NASCIMENTO;
MENANDRO, 2006).

Figura 14 — Representacao fatorial
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facteur 1 - 32.54 %%

Valadares, MG, Brasil, 2021.
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A partir da AFC podemos observar que todas as classes se apresentam a partir

de um ponto central e vao se distanciando para as os pontos periféricos, essa

proximidade central, denota uma afinidade entre todos os assuntos abordados durante

a discussdo, ainda assim, existem algumas diferencas entre as classes a medida que

se distancia do centro.

No quadrante superior esquerdo, observa-se que a classe 1 “Importancia” e 2

“Esteredtipos”, aparecem no mesmo quadrante, demonstrando afinidade entre os

temas, essa proximidade evidencia a relacdo entre a importancia do jaleco, como

equipamento de protecdo e a preocupagdo com a imagem que O uso desse

equipamento gera.
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No quadrante superior direito, a classe 3 “preferéncias” se destaca, encontra-
se um pouco mais ligada a classes 1 “Importancia”, mostrando que as escolhas de
modelo, cor, tecido e demais caracteristicas do jaleco, sofrem influéncia pela sua
importancia, ou seja, buscam por um modelo que proporciona maior protecao e

conforto, ou que permite movimentacao.

A Classe 4 “compra, consumo e descarte”, no quadrante inferior direito,
associa-se mais com as classes 3 “preferéncias” e 5 “desafios”. Neste quadrante,
podemos perceber que o processo de compra, consumo e descarte do jaleco, estao
atrelados as preferéncias individuais, assim como aos desafios de se utilizar e

descartar o jaleco de maneira adequada.

No quadrante inferior esquerdo encontra-se a classe 5 “desafios”, mais
dispersa em relagédo aos demais quadrantes, possuindo ligagdo maior com as classes
1 “Importancia” e 4 “compra, consumo e descarte”. Essa proximidade demonstra que,
os desafios da utilizacdo do jaleco, estdo ligados tanto com a importancia que ele
representa para o profissional, como um equipamento importante para garantir a
protecdo, quanto os desafios encontrados no processo de compra, utilizagdo e

descarte.

3.1 Jaleco X Processo de compra

A classe 4 “compra, consumo e descarte” e a classe 3 “preferéncias”, tratam
em sua maior parte, dos aspectos relacionados ao processo de compra e suas

nuances. As caracteristicas dessas classes serdo apresentadas e discutidas abaixo.

3.1.1 Classe 4 — Compra, consumo e descarte

Compreende 23,31% (83 ST) do corpus total analisado. Constituida por
palavras e radicais no intervalo entre x2= 4,01 (Assim) e x2= 51,77 (Comprar). Essa
classe é composta por palavras como “Comprar” (x2 > 51,77); “Descartar” (x> > 30,37);
“Costureira” (x2 > 20,07); “Jaleco” (x* > 10,57); “Faculdade” (x> > 10,32) e “Conforto”
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(x2 > 2,43). Foi gerado uma nuvem de palavras, para uma melhor visualizacdo das
palavras que aparecem com mais frequéncia e compde essa classe, conforme Figura
15.

Figura 15 — Ranque das palavras mais associadas a classe 04.
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Fonte: Adaptado pela autora com dados fornecidos pelo software IRAMUTEQ — Governador
Valadares, MG, Brasil, 2021.

Na andlise realizada do corpus textual e de todos os gréficos gerados pelo
software, apresentados até aqui, verificou-se que nesta classe estao elencadas as
experiéncias que a maioria dos participantes vivenciou no processo de aquisicdo do
produto, assim como as descri¢cdes de preferéncias, consumo e as formas de descarte

do jaleco.

No processo de compra, o consumidor pode passar por cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra. Mas nem sempre 0s consumidores
passam por todas as etapas, podendo até mesmo pular ou inverter algumas delas
(KOTLER; KELLER, 2012).

Diante dos dados gerados na classe 4, temos como principal problema a ser
resolvido, a obrigatoriedade do uso do jaleco como equipamento de protecdo contra
contaminacdo. De modo que a aquisicdo se da inicialmente, com a finalidade de
protecdo, mas ndo somente protecdo contra particulas contaminadas, como também

uma protecédo contra assédio, como pode ser visto nos trechos:
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“eu comprei o primeiro do que eu tenho atualmente, uso atualmente antes de

entrar na faculdade, que desde o primeiro semestre a gente usa” (Participante 08).

“é importante para nossa protegcado e para a prote¢cao do paciente como por

exemplo.” (Participante 05).

" é importante o jaleco na nossa profissao, realmente desde o primeiro periodo

nas aulas de anatomia. E tem a questado de proteger a gente” (Participante 03).

No processo de busca de informacdes, destaca-se as experiencias vividas na
primeira compra, onde em sua maioria, nota-se a ocorréncia de frustragdes, devido a
falta de referéncias e de orientacdes sobre o produto. Como pode ser observado nos

exemplos:

‘bom quando inicialmente eu entrava, eu ndo ligava muito pra questao de como
€ que seria o0 jaleco, simplesmente comprava qualquer jaleco que fosse branco, que

desse.” (Participante 02)

“mas o jaleco, esse primeiro foi frustracdo, eu tive com o primeiro, porque todo
mundo juntou pra fazer com a mesma costureira, na época de faculdade, entdo as

medic¢des, ela tirou tudo e ficou um lixo.” (Participante 01)

“ainda ndo conhecia exatamente onde eram os melhores lugares pra comprar
os melhores tipos de jaleco [...] e eu tive a infelicidade de comprar um que varias linhas
arrebentaram, varias costuras arrebentaram, quase todos os botdes sairam em

momentos diferentes.” (Participante 08)

Nota-se ainda que o processo de busca de informacfes e de avaliacdo de
alternativas, comeca a se tornar mais robusto a medida que se cria uma memodria e
uma aprendizagem, através das experiencias de compra. O processo de a escolha do
produto passa entdo, a ser mais criterioso, avaliando o jaleco de acordo as
caracteristicas funcionais, levando em conta a satisfacdo emocional gerada pela
compra e os beneficios de uso e posse do jaleco, como pode ser visto nos exemplos

a seguir:

‘hoje em dia eu ja compro de uma marca s6 sempre que eu preciso comprar
eu ja procuro sempre essa marca gque eu ja sei os tamanhos tudo e eu nem esquento

a cabecga.” (Participante 07)
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“hoje em dia como jaleco faz parte da minha do meu dia a dia no trabalho entéao
eu busco muito principalmente comprar o jaleco que ele tenha um tecido que nédo

esquente tanto” (Participante 02)

A decisao pelo canal de compra e a forma como ela acontece, assim como o
uso do produto, também podem interferir na percepcdo de satisfacdo que o
consumidor cria. (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005). Na classe 4, evidencia-
se também, as descricbes em relacdo a escolha do canal de compra pelos
participantes, que envolve a escolha do meio que transmite maior seguranca, seja

lojas fisicas ou online. Como observado nos exemplos:

“costumo comprar sempre na loja fisica mesmo, atentando as especificacdes
de conforto e preco, porque como eu ja disse anteriormente, a nossa profissdo tem

muito movimento.” (Participante 05)

‘entdo tem que ser um pp ou entdo algo assim. Que os tamanhos de jaleco

geralmente sdo grandes, entdo eu prefiro comprar em loja fisica.” (Participante 02)

“os que eu tenho todos eles eu comprei, um deles na verdade eu comprei pela
internet, que foi na verdade, eu comprei no site da loja onde eu sempre compro.”
(Participante 08)

Por fim a classe 4 trata também a respeito do comportamento pos-compra.
Verifica-se a criagdo de uma memoria afetiva relacionada ao jaleco, fazendo com que
algumas pessoas o guardem como lembranca. Verificou-se ainda que alguns
participantes apresentaram duvidas a respeito do processo correto de descarte do

jaleco, como observado nos exemplos:

“eu gosto de guardar as coisas assim de recordagcao entdo meu primeiro jaleco

eu tenho ele até hoje.” (Participante 01)

“eu tenho alguns jalecos que eu nao descartei que é esse que ficou grande,
mas € uma recordagao da minha especializagdo tem o jaleco da minha formatura.”

(Participante 07)

‘eu ndo sei como descartar um jaleco, eu tenho desde que eu entrei na

faculdade, eu comprei um pra tirar foto.” (Participante 02)
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3.1.2 Classe 3 — Preferéncias

Compreende 28,65 % (102 ST) do corpus total analisado. Constituida por
palavras e radicais no intervalo entre x2= 4,25 (Legal) e x3= 61,41 (Mais). Essa classe
€ composta por palavras como “Fresco” (x* > 28,27); “Tecido” (x> 27,12); “Calor” (x?
>12,63); “Qualidade” (x* > 6,53) e “Confortavel” (x* > 6,39). Foi elaborado uma nuvem
de palavras para facilitar a visualizagdo das palavras que mais se destacaram nos

discursos dos entrevistados, conforme Figura 16.

Figura 16 — Ranque das palavras mais associadas a classe 03.
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Fonte: Adaptado pela autora com dados fornecidos pelo software IRAMUTEQ — Governador
Valadares, MG, Brasil, 2021.

Na analise realizada, verificou-se que a classe 3 apresenta em sua maioria,
relatos a respeito de preferencias dos participantes em relacdo ao jaleco, como tipo
de decote, bolsos, estilo de manga e punho, assim como tecidos e caimento de acordo

com o estilo de vida de cada um.

“tem que ser um tecido fresco e que n&o vai inibir os nossos movimentos entao
ele tem que ser como se fosse a nossa segunda pele eu diria porque se vocé fizer

qualquer tipo de movimento mais brusco.” (Participante 01)

“gola padre pra me proteger até em cima porque a gente produz muito aerossol
e isso vem tudo no rosto da gente entdo quanto mais protegado melhor.” (Participante
07)
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“a gente usa muito bolso alguém falou acho que foi a maria falou do bolso
embutido eu também olho isso porque o bolso embutido ele fica melhor pra vocé

guando coloca as coisas entdo nao fica pra fora.” (Participante 6)

Percebe-se que algumas preferéncias, estao relacionadas com a imagem que
se deseja passar, portanto ha uma preocupa¢do em manter as caracteristicas da
peca, evitando aderecos e customizacdes excessivas, como pode ser observado nos

exemplos:

“tem que ser um tecido fresco e que né&o vai inibir 0s N0ssos movimentos entao
ele tem que ser como se fosse a nossa segunda pele eu diria porque se vocé fizer

qualquer tipo de movimento mais brusco.” (Participante 01)

“gola padre pra me proteger até em cima porque a gente produz muito aerossol
e isso vem tudo no rosto da gente entdo quanto mais prote¢do melhor.” (Participante
07)

“a gente usa muito bolso alguém falou acho que foi a maria falou do bolso
embutido eu também olho isso porque o bolso embutido ele fica melhor pra vocé

guando coloca as coisas entdo nao fica pra fora.” (Participante 1)

‘o tecido também ser mais fresco entdo acaba sendo fatores decisivos na
minha opinido o jaleco excessivamente com detalhes perde a esséncia, eu acho que

tudo demais tudo em excesso fica ruim fica esquisito” (Participante 05).

‘eu sempre compro branco porque a gente nao tem permissao de usar outra
cor, mas a gente tem que se atentar com a cor porque o branco do jaleco ele ndo é a
toa” (Participante 02).

Percebe-se também, que fatores pessoais, como ocupacdo e circunstancias
econbmicas, podem afetar nas preferéncias e consequentemente na escolha do

jaleco, como mostram os exemplos:

“sao dois publicos diferentes que a gente esta tratando aqui também, que sao
0s académicos e o profissional ja formado. Eu acho que o académico ele vai olhar

mais a questao do prego” (Participante 01).
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“pra varios tipos de profissdo entéo ele acabou saindo mais barato la entao os
principais fatores da minha escolha no momento € o preco e o tecido” (Participante
08).

3.2 Jaleco X Fatores de influéncia

A classe 1 “Importancia” e a classe 2 “Estereétipos”, tratam em sua maior parte,
dos aspectos relacionados aos fatores que influenciam no processo de compra. As

caracteristicas dessas classes serdo apresentadas e discutidas abaixo.

3.2.1 Classe 1 — Importancia

A classe 01, compreende 14,33% (51 ST) do corpus total analisado. Constituida
por palavras e radicais no intervalo entre x2= 9,91 (Trabalhar) e x?= 41,83 (Importante).
Essa classe é composta por palavras como “Fung¢ao” (x* > 30,33); “Higienizagao” (x?
> 24,19); “Equipamento” (x> 13,62); “Protecao” (x2 > 5,58) e “Contato” (x* > 4,74). A
Figura 17 mostra uma nuvem de palavras elaborada para facilitar a visualizacdo da

classe 01.

Figura 17 — Ranque das palavras mais associadas a classe 01.
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Fonte: Adaptado pela autora com dados fornecidos pelo software IRAMUTEQ — Governador
Valadares, MG, Brasil, 2021.
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A classel, em sua maioria, trata da percepgcdo que o0s participantes
demostraram em relacédo a importancia da utilizacao do jaleco, por ser indispensavel
para exercer algumas atividades na saude, assim como nas atividades académicas.
Nota-se que o jaleco é abordado principalmente como um equipamento de protecédo
individual, que serve para protegendo o usuario contra possiveis particulas

contaminadas, como pode ser visto nos exemplos a seguir:

“é importante para nossa protegao e para a prote¢ao do paciente” (Participante
05).

“é pra gente uma protegao contra particulas como foi falado, material biolégico”
(Participante 08).

“eu gosto muito dos jalecos que tem a gola padre, pra me proteger até em cima,
porque a gente produz muito aerossol, e isso vem tudo no rosto da gente, entdo

guanto mais protecao melhor.” (Participante 07)

Percebe-se ainda, que se destacam discursos a respeito da preocupacgao de
se utilizar o jaleco como uma forma de cobrir o corpo, para de evitar possiveis

asseédios. como pode ser visto nos exemplos a seguir:

‘e assim como ela disse € importante o jaleco na nossa profissdo realmente
desde o primeiro periodo nas aulas de anatomia e tem a questao de proteger a gente

contra até de certo tipo de assédio.” (Participante 03)

‘e como a participante 3, falou o jaleco pra mim, que trabalha debrucada sobre

0 paciente, ele me protege muito também contra assédios.” (Participante 06)

“tanto no sentido de seguranga pessoal, também eu escutei que alguém falou
sobre assédio, isso também é importante na seguranca pessoal e na identificacao que

0 paciente tem e ai esse seria 0 pro.” (Participante 08)

Por fim, essa classe trata também, do uso do jaleco como uma forma de
diferenciar o aluno do professor, ou mesmo identificar determinado profissional, ou

ainda como identificacdo de grupo social, como pode ser observado nos exemplos:

“os alunos sao obrigados a ter o jaleco branco, enquanto os professores dentro

da clinica tém aquele jaleco azul bebé entdo € muito importante na hora da
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identificacao também o uso do jaleco conforme foi pedido nas normas da disciplina e”
(Participante 06)

‘pra mim é a fungdo de epi principalmente, mas também uma identificacao

como profissional de saude.” (Participante 08)

“entdo o que eu acho além da fungao de ser equipamento de protecao, hoje em
dia, a questado de ser moda, de ter jalecos coloridos, € muito porque a gente esta cada
vez mais exposto em rede social os meus colegas dentistas mesmo eu sigo muita

gente em Instagram e rede social’. (Participante 07)

3.2.2 Classe 2 - Esteredtipos

Compreende 18,26% (65 ST) do corpus total analisado. Constituida por
palavras e radicais no intervalo entre x2= 4,12 (Meio) e x?= 45,71 (Profissional). Essa
classe é composta por palavras como “Saude” (x* > 39,81); “Sindrome” (x* > 17,32);
“Branco” (x2 > 11,31); “Doutor” (x > 8,73) e “Paciente” (x* > 7,99). Para ajudar na
visualizacdo desta classe, foi elaborado uma nuvem de palavras, como pode ser visto

na Figura 18.

Figura 18 — Ranque das palavras mais associadas a classe 02.
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Fonte: Elaboragdo da autora com base nos relatdrios fornecidos pelo software IRAMUTEQ —
Governador Valadares, MG, Brasil, 2021.



56

Na analise realizada, verificou-se que nesta classe, estdo elencadas, em sua
maioria, os relatos que tratam do jaleco como forma de identificacdo profissional e
social. Pode-se notar que a imagem do jaleco esta atrelada ao profissional, tanto de
uma maneira positiva, pois se trata de uma peca que impde respeito e autoridade,
guanto de modo negativo, quando gera a sindrome do jaleco branco, situacdo em que
o jaleco provoca medo e ansiedade, pois remete a situacdes que envolvem, por

exemplo, procedimentos cirirgicos. Como pode ser observado nos exemplos:

“eu desenvolvi um projeto com populacdo em situacdo de rua, e identifico que
a gente consegue ter uma, meio que uma abordagem diferente com 0s pacientes

quando a gente se coloca como profissional de saude.” (Participante 08)

“A questao de sindrome do jaleco branco realmente muita gente abandonou o
jaleco branco esta passando a usar jaleco colorido, pra tentar reverter essa situagéo.”
(Participante 07)

“na crianga entdo as vezes a pessoa quando vé a gente logo com o jaleco

branco ja pensa logo em vacina injecao esse tipo de coisa.” (Participante 04)

Esta classe aborda também, a respeito dos estere6tipos ligados ao uso do
jaleco, como por exemplo a ideia de que uma pessoa que utiliza um jaleco tem total
dominio sobre determinado assunto, ainda que esta pessoa ndo possua tal

conhecimento, como pode ser observado nos exemplos:

“mas ja aconteceu de estar em alguma visita em algum hospital ou entdo em
alguma unidade béasica de saude, a pessoa ela me vé usando o jaleco, e ja acha que

eu posso atendé-la.” (Participante 02)

“entdo eu acho também que existe no imaginario da sociedade uma ideia de
que as pessoas tém uma capacidade de orientagdo que as vezes nao € verdade.”
(Participante 08)

3.3 Oportunidades

3.3.1 Classe 5 — Desafios
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Compreende 15,45% (55 ST) do corpus total analisado. Constituida por
palavras e radicais no intervalo entre x2= 5,34 (Coisa) e x?= 73,30 (Hospital). Essa
classe € composta por palavras como “Hospital” (x* > 73,30); “Consultério” (x* >
39,08); “Contaminado” (x? > 27,75); “Ambiente” (x> > 16,18); “Lugar” (x* > 11,37)
“Utilizacao” (x* > 6,08) e “Proteger” (x* > 5,94). Para facilitar a visualizagdo da classe,

foi elaborado uma nuvem de palavras conforme pode ser visto na Figura 19.

Figura 19 — Ranque das palavras mais associadas a classe 05.

pratico
_ ambiente
asntista

rua trabalho
localconsultorio

hospital
s SQ|Ibolse

contaminadolevar

trabalhar proteger

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos relatérios fornecidos pelo software IRAMUTEQ —
Governador Valadares, MG, Brasil, 2021.

A Classe 5 enfatiza, em sua maior parte, a respeito da responsabilidade de
utilizar o jaleco apenas nos espacos especificos como hospitais, consultérios ou
laboratorios, pois existe a preocupacdo de que, a utilizagdo incorreta desse
equipamento pode trazer prejuizos para a saude das pessoas. Como pode ser visto

no exemplo:

“as vezes vemos muito o uso indiscriminado do jaleco, porque ele também é
um potencial contaminante a sua utilizacdo fora do campo de trabalho vocé esta
levando contaminantes e trazendo contaminantes para o seu local de trabalho.
(Participante 04)

“‘imagine vocés trabalhando no hospital e sair com o jaleco todo contaminado
pra rua entdo vocé vai estar levando essas bactérias esses virus para as outras

pessoas contaminando as outras pessoas.” (Participante 02)
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A discussdao a respeito dos espacos onde o jaleco deve ser utilizado esté ligado
os desafios enfrentados pelos usuarios do jaleco, quanto a dificuldade enfrentada
pelos usuarios do jaleco, nos momentos de deslocamento de um espaco para outro.
Essa dificuldade de logistica e de armazenamento, colaboram para que as pessoas
acabem saindo com o jaleco em ambientes publicos, expondo a si e aos demais a

risco de contaminacdo, como pode ser visto nhos exemplos:

“A participante 09 falou uma coisa certa em relacdo a tempo. A questao que
muitas vezes a gente ndo tem um refeitorio dentro do hospital, ndo tem um local

adequado para guardar esse jaleco” (Participante 01)

‘mas ao mesmo tempo que eu vejo € que a maior dificuldade que a gente tem
€ quanto a logistica disso [...] pra vocé deixar seu jaleco a sua bolsa ou vocé vai entrar
num bloco que tem um armario, mas ai vocé nao pode sair do hospital e deixar as

suas coisas no armario do bloco” (Participante 08)

Ao mesmo tempo que aborda as dificuldades de logistica, a classe 5 traz
também uma discussao importante a respeito do outros objetos e acessorios que 0s
profissionais costumam utilizar no dia a dia, como celular e bolsa, que do mesmo modo

gue o jaleco, podem se tornar fonte de contaminacéo para o ambiente.

“ai vocé entrar com uma bolsa no hospital € a mesma coisa que vocé ter a
mesma possibilidade de contaminagdo que o jaleco teria s6 que vocé ndo tem onde

guardar.” (Participante 08)

‘A pessoa trabalha doze horas num hospital ela vai levar uma mochila com
comida, com roupa pra trocar, com outras coisas com documento com carteira.”
(Participante 08)

Por fim, esta classe aborda ainda, sobre a higienizacdo do jaleco. Pode-se
perceber a falta de padronizacédo e de orientacdo a respeito da periodicidade e dos

procedimentos de higieniza¢&o do jaleco.

“vai mexer com alguma coisa e de repente pronto, uma simples coisa que
vocé vai fazer, vocé sujou seu jaleco ali e ja tem que levar pra lavar. Que as vezes
pensa assim nossa pode usar o jaleco uma semana, mas nao € bem assim.
(Participante 04)
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“na minha faculdade a gente ndo escutava, so falava que tinha que lavar o
jaleco, mas assim, qual a periodicidade da pra usar num outro periodo durante o

estagio” (Participante 01)

5 Conclusao

Esta pesquisa, procurou diagnosticar as percep¢cbes e atitudes do
comportamento do consumidor de jaleco, em fungcdo do processo de decisdo de
compra do marketing. Para isso realizou-se um levantamento do referencial tedrico
acerca o comportamento do consumidor, a fim de contextualizar e fundamentar a
pesquisa. ApOs a revisao tedrica, foram levantados os dados para analise, através da
aplicacao de um grupo focal. Assim como a transcrigao das discussoes levantadas na
pesquisa, foi realizado a andalise dos dados, através da utilizacdo software

IRAMUTEQ, como ferramenta no processamento de dados na pesquisa qualitativa.

Desse modo foi possivel verificar os estagios do processo de decisdo de
compra, no comportamento dos consumidores de jaleco entrevistados. De acordo com
0 que foi descrito na pesquisa, 0 comportamento de compra do consumidor de jalecos,
inicialmente, passa pelas etapas de reconhecimento da necessidade, busca de
informacbes, avaliacdo das alternativas, compra, consumo e pdés compra
(MARTINDALE; MCKINNEY, 2018). Com o tempo, o consumidor adquire um
aprendizado a respeito das caracteristicas do jaleco que mais agradaram, assim
como, qual fornecedor que prestou um servigo mais satisfatorio (KOTLER; KELLER,
2012), passando a adquirir o jaleco com o mesmo fornecedor, criando um vinculo de
confianca com a marca e pulando da etapa de reconhecimento da necessidade, direto

para a etapa de compra.

Também foi possivel analisar a influéncia de fatores socioculturais, pessoais e
psicolégicos dos consumidores de jaleco entrevistados. Conforme descrito pelos
resultados da pesquisa, podemos perceber que o processo de decisdo de compra do
jaleco tem influéncia de fatores culturais, a medida em que a imagem cultural do jaleco
estd ligada a protecao e limpeza (KIM, I, 2017). A cultura, pode ser definida como a
soma de crencas, valores e costumes, que servem para direcionar o comportamento
de consumo dos membros de determinada sociedade (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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A influéncia social também esta presente, normalmente através de grupos de
referéncia que podem ser, real ou imaginario, mas que tem capacidade de influenciar
nas aspiracdes ou comportamentos de um individuo (SOLOMON, 2011). No caso do
jaleco, percebemos a influéncia social, nos relatos dos participantes que trazem a
preocupacdo com a forma que serdo vistos pela sociedade, assim como os tipos de
jalecos e de cores, que sao utilizados para identificacdo de um grupo social ou
profissional (BURNS et al., 2019).

Os fatores pessoais e psicologicos, também puderam ser percebidos no
comportamento de compra dos consumidores de jaleco. A pesquisa destacou, dentre
os fatores pessoais, a ocupagao e circunstancias economicas (KOTLER; KELLER,
2012). Conforme os resultados, foi possivel verificar que esses fatores podem
contribuir para a escolha de um produto mais caro ou mais barato, conforme
circunstancias econdmicas. Dentre os fatores psicolégicos que se destacaram na
pesquisa, temos a motivacéo, ou seja, aquilo que leva o consumidor a agir, nesse
caso podemos verificar a obrigatoriedade e a importancia do jaleco para protecdo em
determinados ambientes. Podemos citar também a aprendizagem, como fator
pessoal, visto que a pesquisa mostrou que, o comportamento do consumidor muda, a
partir da aprendizagem adquirida sobre o jaleco, j& que comportamentos que geraram
um resultado satisfatério tendem a se repetir, assim como aqueles que ndo geraram
satisfacao tendem a ser evitados. (SAMARA et al., 2005)

E por fim, através da andalise dos dados qualitativos, foi possivel detectar
possiveis oportunidades de negdcio e lacunas a serem preenchidas do ponto de vista
comercial mercadoldgico quanto a producéo e comercializacao de jalecos. A pesquisa
trouxe dados importantes a respeito de demandas existentes para a utilizacdo segura
do jaleco. Conforme os dados apresentados nos resultados, existem dificuldades
como, local correto para armazenamento do jaleco, antes e ap0s a utilizacdo, assim

como a necessidade de padronizacédo do processo de higienizacao do jaleco.

Essas demandas podem ser vistas como oportunidades para adaptacao dos
ambientes hospitalares e académicos, para que proporcionem aos usuarios do jaleco,
um local adequado para guardar objetos, sem que tenham de entrar ou sair de locais
especificos. Também pode gerar ideias para novos produtos e servigos, como por

exemplo, o desenvolvimento de um recipiente adequado para armazenamento do
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jaleco, ou produtos especificos de limpeza, ou ainda, servigo de impermeabilizacéo, e

higienizacao para jalecos.

Em suma, as empresas devem se atentar ndo somente a estética, mas
especialmente a funcionalidade do jaleco, como um importante equipamento de
protecéo individual. Conclui-se entdo, que o estudo do comportamento do consumidor
€ uma importante ferramenta no processo de conhecer as necessidades, desejos e
os habitos de compra e consumo do cliente. As informacdes adquiridas no estudo,
sdo valiosas para a adaptar produtos e servicos as reais necessidades do cliente,
assim como proporciona dados importantes, para o desenvolvimento de novos
produtos e servigos, que podem ser cruciais para diferenciagéo e valorizagdo de uma
marca (HANAYSHA, 2018).

Por fim, este trabalho apresenta limitagdes, sendo necesséria a realizacdo de
pesquisas futuras para um profundo entendimento sobre esse nicho de mercado.
Como indicacao a novos estudos fica a questao a respeito de inovacdes em servicos
complementares, que possam facilitar o uso do jaleco de maneira segura, como por

exemplo servigo de impermeabilizagéo de jalecos.
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ANEXO

ANEXO A — Roteiro do Grupo Focal

Pablico-alvo: Profissionais e estudantes, ambos os sexos, de distintas classes sociais, religido e nivel de educagédo, que utilizam o jaleco frequentemente.

Roteiro para a conducgao do grupo focal online "Comportamento do Consumidor de Jaleco”

Data: / / Horario: Inicio: Término:

PROCEDIMENTOS PRELIMINARES: (15 min.)

Cadastro/fichamento/Detalhamento dos procedimentos técnicos para o uso do aplicativo/software/internet etc.
Protocolo de “Quebra do Gelo” (confraternizagao)

1. Abertura: (3 min.)

v' Apresentacdo
v Esclarecimento da proposta de pesquisa e dos objetivos
v' Agradecimento pela colaborac¢do e comunicac¢do do processo de gravacdo, obtencdo e andlise dos dados da pesquisa

N° | Questdes a serem contempladas Sugestdo de pergunta correspondente Tempo (min.) Observagoes

1. Questao introdutdria: Entdo, pessoal! Num primeiro momento, eu gostaria de saber

. . de vocés o que vocés pensam, de modo geral, sobre o uso de

Representag¢des mentais . . . R
jaleco? O que representa do jaleco na vida de vocés?

M irinha - Jal
(Mostrar a tirinha — Jaleco) Utilizar a Probe n° 6
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Noc¢bes da autoimagem projetada

(Exibir o desenho — Ta chovendo
Hamburger)

Que imagem vocés imaginam que as pessoas tém de vocés na
sociedade pelo fato de estarem usando o jaleco? Vocés se
sentem de alguma forma valorizados ou menosprezados?

Utilizar a Probe n®

Orientag0es sobre a aquisicao

(Exibir o video da customizagao do
jaleco)

Como que vocés procuram se informar sobre as possibilidades e
as condig¢des de adquirir um jaleco? Como vocés fazem para se
informar sobre este produto?

Utilizar a Probe n®

Atributos prioritarios nas opcées
de compra

Em se tratando de jaleco, que é uma pega de vestudrio, quais os
atributos — pre¢o, marca, estilo, cor, design etc, que vocés ddo
mais aten¢do para ver se vale a pena comprar ou ndo?

Utilizar a Probe n®

Decisdo pelo revendedor e as
condig¢oes ideais de compra

Normalmente, onde vocés compram e/ou adquirem o jaleco e
em que condicbes vocés gostam de comprar esse produto?

Utilizar a Probe n®

Satisfacdo/Insatisfagdo quanto ao
jaleco e os critérios de descarte

Normalmente, o que mais vai irritando vocés no uso frequente
do jaleco e os fazem refletir bem ou mal sobre a costureira que
o fez e qual é o momento de descartar o produto e, de repente,
comprar outro?

Utilizar a Probe n®

Restricoes e limitagbes do uso do
produto

Para vocés, existe algum tipo de inconveniente no uso
frequente do jaleco?

Utilizar a Probe n®
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8. Questdo extra contingencial 1 Utilizar a Probe n®

Fechamento: (3 min.)
Conclusdo e espago para consideragdes finais espontaneas dos entrevistados (1 min.)
Refor¢o da Agradecimento e concessao de brindes, presentes se for o caso (1 min.)

Tempo total estimado: 86 min. com tolerancia de 4 min. (1 hora de 30 min.)
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