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1. INTRODUCAO

O setor de comércio eletrdnico é um dos que mais cresceu nas primeiras décadas do
século XXI, face as mudancas no estilo de vida e habitos de compra dos consumidores. Ao
analisar o primeiro semestre de 2017 foi registrado um aumento de 3,9% no volume de pedidos
no setor se comparado com o mesmo periodo dos dois anos anteriores (EBIT, 2017).

Assim, tem-se que o e-commerce no Brasil enfrenta uma acirrada concorréncia pela
facilidade de entrada de novos atores nesse negocio, oriundo de diversas areas. Existem, em
acréscimo, inumeros desafios atrelados as inovagdes que sao constantes nesse segmento, como
a disseminacdo plural da informacédo e novas demandas do consumidor em ambiente digital.

Nesse cenario altamente competitivo e volatil, torna-se ainda mais importante que as
organizacbes compreendam o comportamento de seu publico, delineando da melhor forma
guem sdo, 0 que adquirem, por que o fazem, quando o fazem e onde o fazem. Em suma, ¢é vital
para a continuidade de empresas nesse mercado que conhegam seu consumidor e sejam capazes
de construir relacionamentos sélidos e duradouros em busca da fidelizagao.

Logo, o objetivo do presente estudo é analisar o perfil e o comportamento do
consumidor da empresa de comércio online de vestuario Chico Rei, apreendendo atitudes,
interesses e percepcdes dos clientes, para com isso auxiliar a organizagédo a potencializar seus
resultados através de acBes de marketing mais assertivas e criativas.

O problema de pesquisa abordado foi: Quem séo e como se comportam 0s consumidores
da Chico Rei? Com o objetivo geral de analisar o perfil e comportamento de compra dos
clientes.

Dentre 0s objetivos especificos para a realizacdo do trabalho, propde-se: (i) identificar
o perfil dos consumidores da Chico Rei, (ii) compreender o processo de decisdo de compra das
pessoas identificadas na amostra, (iii) interpretar estimulos e preferéncias dos clientes, (iv)
compreender o relacionamento entre cliente e marca, (v) entender como o consumidor reage ao
mix de marketing da empresa, e (vi) investigar a imagem que este consumidor apreende da
marca.

A Chico Rei possui sua sede na cidade de Juiz de Fora e comercializa seus produtos em
uma plataforma online que atinge todos os estados do Brasil, seu portfélio abrange produtos de
vestuario, acessorios e artigos de decoracéo.

Ressalta-se que o foco da pesquisa foi na Chico Rei, pelo fato de que a organizacéo é

considerada inovadora nas estratégias de marketing concebidas e pelo nicho de mercado
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atendido, além de ser uma das empresas da regido consideradas destaque em cenario nacional
no que tange ao setor de atuacao.

O presente trabalho se divide em cinco secBes, tendo como primeira se¢do esta
introducdo, a qual apresenta os objetivos do estudo e o contexto em que foi realizado.

A segunda secdo apresenta o referencial tedrico que serviu como base para o estudo,
abordando o e-commerce no Brasil, uma breve analise sobre o perfil do consumidor online, 0
consumo da geracdo Y, conceitos de marketing e comportamento do consumidor e por fim a
explanacao do mix de marketing. A terceira se¢do aborda os aspectos metodoldgicos utilizados
para a realizacdo do estudo, na sequéncia a quarta secdo apresenta o estudo de caso e 0S
resultados obtidos através da pesquisa de campo, bem como a conexao entre a teoria e a pratica.

A quinta e Gltima secdo contém as consideracgdes finais acerca do estudo, assim como

as sugestdes para a organizacao, além de recomendacdes para estudos futuros.
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2. REFERENCIAL TEORICO

A base tedrica do estudo em questdo, pretende esclarecer conceitos que envolvem o e-
commerce no Brasil, buscando esclarecer o cenario em que a Chico Rei esta inserida, alem de
delinear o perfil do consumidor brasileiro no comércio eletrdnico. Tém-se ainda
esclarecimentos acerca da geracdo Y e como ela se comporta ao consumir, especialmente o
consumo de moda.

Somados a esses conceitos, serdo esclarecidas referéncias sobre o marketing e seus
conceitos principais, bem como o comportamento do consumidor e seus processos. Por fim, vé-

se 0 mix de marketing e suas divisoes.

2.1 E-COMMERCE NO BRASIL E BREVE ANALISE DO PERFIL DE CONSUMO
ONLINE

As duas primeiras décadas do século XXI contemplaram mudancas disruptivas sofridas
pela sociedade quando confrontado com todo o século XX, provocando profundas alteracoes
associadas a tecnologia que transformaram significativamente a forma como os individuos se
relacionam, e consequentemente, compram.

No Brasil, 0 comércio virtual ou e-commerce ¢ um dos segmentos que mais cresceu nos
ultimos anos. Com o aumento da porcentagem da populacdo com acesso a internet, a
propagacao da informacdo tem-se tornado mais ampla e as pessoas mudado o seu habito de
acdo e interacdo com o mundo, calcado na triade conectividade-interatividade-consumo
transformado, especialmente no que toca aos individuos que sdo o foco desse estudo, a geracédo
Y.

Com acesso ao Webshoppers, o relatério de maior credibilidade sobre o comércio
eletronico brasileiro realizado pela Ebit, conseguiu-se extrair alguns dados que mostram a forca
do setor no pais e sua crescente evolucdo. O relatério citado teve como fonte 21 mil lojas
afiliadas, contando com um sistema de pesquisa que coleta informagdes de compradores em
tempo real.

A Ebit é uma empresa que mede a reputacdo das lojas virtuais por meio de pesquisas
com consumidores reais, gerando dados estratégicos e taticos para o mercado online; é a
empresa mais respeitada dentro do segmento no Brasil. O Webshoppers — relatorio usado como
base para esse topico — € realizado pela Ebit desde 2001 e possui credibilidade no mercado
eletrobnico brasileiro, sendo considerado como uma das principais referéncias para 0s

profissionais da area.
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Para a concepcao do perfil do consumidor on-line, foram dissecados os dados oriundos
do relatério Webshoppers edicéo 36, realizado nos primeiros seis meses do ano corrente.

No primeiro semestre de 2017, observou-se na pesquisa que a faixa etaria que possui
maior participacdo no comércio eletronico esta entre 35 e 49 anos, enquanto a faixa etaria foco
do estudo em questdo — 24 a 34 anos — somada corresponde a 23% do total de compradores
registrados (EBIT, 2017). A idade média é de 43 anos e se manteve em relacdo ao ano de 2016.

No que tange a renda dos consumidores, esta cresceu 7,7% em relacdo ao mesmo
periodo do ano anterior e sua media atual é de R$5.573,00 por familia.

A regido que possui maior participagdo nas compras nacionais continua sendo a Sudeste,
com 62,8% de participacdo seguida da regido Sul, com 14,7% e da regido Centro-Oeste que
representa 7,3%, sendo a regido que mais ampliou sua participacdo no ano analisado (EBIT,
2017).

No tocante as formas de pagamento, no primeiro semestre de 2017 houve um aumento
nas compras a vista e paralelamente um declinio em compras parceladas. Denota-se que 0
crescimento foi de 48,2% nas compras realizadas a vista em comparagdo com o0 ano de 2016.
Nos primeiros seis meses de 2017, 42,0% do total das transacdes realizadas no periodo foram
feitas a vista, 19,4% foram parceladas em 2 ou 3 vezes e 32,4% foram parceladas em 4 vezes
ou mais (EBIT, 2017).

Dentre as categorias analisadas pela pesquisa da Ebit (2017), tem-se que moda e
acessorios lidera em relacdo a volume de pedidos, contando com 14,8% do total, em segundo
lugar destaca-se salde, cosméticos e perfumaria com 12,2% e em terceiro casa e decoracao,
que contou com 10,6% do total de pedidos. Em termos de volume de faturamento,
telefonia/celulares liderou com 22,3% do total do volume, seguida da categoria de
eletrodomésticos que obteve 18,8% e dos eletrénicos com 9,6% do total.

Em relacdo ao nimero de consumidores que fizeram pelo menos uma compra pela
internet no primeiro semestre de 2017, estes formam um namero de 25,5 milhdes de pessoas
(EBIT, 2017), o que representou um aumento de 10,3% em relacdo ao mesmo periodo em 2016,
ano que obteve 23,1 milhdes de compradores ativos registrados.

Em referéncia ao numero total de pedidos registrados, a Ebit divulgou que houve um
incremento de 3,9% no nimero de pedidos em relagdo ao mesmo periodo analisado no ano
anterior; enquanto de 2015 para 2016, aconteceu uma variagao negativa de -1,8%. No primeiro
semestre de 2017 foram apontados 50,3 milhGes de pedidos em compras online, mais do que o

dobro do que foi registrado em 2011 (20 milhdes), por exemplo (EBIT, 2017).
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O ticket médio registrou um aumento ténue no periodo, pois, conforme consta no
relatdrio, houve uma queda nos pre¢os gerais do e-commerce no periodo. Logo, a variacao foi
de 3,5% positivos e o ticket ficou em R$ 418,00 por pedido. Tais fatos impulsionaram o
crescimento do faturamento total proveniente da venda de bens de consumo, que apresentou
um crescimento de 7,5% no periodo analisado e obteve um faturamento total de R$21 milhdes
no primeiro semestre de 2017, segundo a Ebit (2017).

No semestre estudado, R$ 1,03 bilhdes de reais ja foram pagos em frete pelos brasileiros
(EBIT, 2017), que em média despendem R$ 29,90 por frete de pedido. Ainda, segundo o
relatdrio da Ebit (2017),

“[...] o periodo de 2012 a 2016, o Digital Commerce apresentou crescimento nominal
de 88% com crescimento médio anual (CAGR - Taxa Composta Anual de
Crescimento, em portugués) de 17%. Nesse mesmo periodo o Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro apresentou um recuo de 3,9%, mostrando o dinamismo e potencial de
crescimento do comércio eletronico nacional.”

Enguanto o cendrio de crise e recessdo ameacou o Brasil no ltimo triénio, impulsionado
por instabilidade politica e mudancas nas relagdes do mercado internacional, o brasileiro buscou
no sistema online um modo alternativo de consumir, almejando maior custo-beneficio. O varejo
online se manteve e até cresceu, sendo afetado inclusive de modo positivo pelo panorama em

questéo.

2.2 CONSUMO E A GERACAO Y

Em tempos de severas mudancas sociais, torna-se relevante compreender determinados
comportamentos de grupos especificos. Com o objetivo de esclarecer o perfil do consumidor
analisado neste trabalho, tém-se a seguir um breve contetdo sobre geracdes de consumo, com

foco na geracgéo Y.

2.2.1 GeragOes: conceito e caracteristicas

Uma geracdo de consumo consiste de forma simplificada em um conjunto de pessoas
gue nasceu na mesma época e contexto histdrico e que compartilha de forma similar objetivos
de vida (SOUZA; SOHN; RODRIGUES, 2017). O comportamento dessas pessoas que
partilham a mesma geragdo evolui de modo semelhante, elas vivenciaram valores globais
iguais, fatos historicos, regras sociais temporais, além de estarem na mesma fase da vida. Por
1SS0, 0 agrupamento delas facilita os estudos de comportamento nos mais diversos segmentos;

desde a psicologia até o marketing. A compreensdo do conceito dessas geracdes e suas
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caracteristicas é fundamental para que as empresas consigam mapear 0 comportamento de seu
publico-alvo e agir de acordo com suas aspiracoes e estilo de vida.

Diversos autores divergem a respeito da duracdo dos periodos de cada geracdo, o
consenso utilizado nesse estudo € de que cada geragdo possui cerca de 30 anos de intervalo,
tempo onde historicamente mudancas globais e costumes se modificam de modo mais
significativo (SOUZA; SOHN; RODRIGUES, 2017). E importante ressaltar que com a
velocidade das mudancas ocorridas nas ultimas décadas, pode-se considerar saltos menores
entre as geracdes.

Enfatiza-se que se vislumbra o destaque de geracOes a partir da Segunda Guerra
Mundial; um periodo de reconstrucdo e esperanca em nivel mundial, segundo Souza, Sohn e
Rodrigues (2017). E nesse contexto que se destaca a primeira geracdo estudada, os baby
boomers. Para Kotler e Keller (2012), essa geracdo compreende 0s nascidos entre 1946 e 1964,
este foi um contexto marcado por rigidez e onde comportamentos considerados fora do padrédo
deviam ser punidos.

Oliveira (2010)* apud Souza, Sohn e Rodrigues (2017) cita que os jovens eram educados
a valorizacdo dos principios familiares, existiam fortes padrdes de comportamento que se
estendiam ao modo de vestir e agir. O foco das pessoas dessa geracao € a estabilidade, valorizam
o trabalho e 0 veem como status que os define enquanto pessoas. Hoje, grande parte dos baby
boomers ou ja se aposentou ou se encontra em cargos de lideranca; eles permanecem resistentes
a mudancas e ndo prezam pela inovacéo.

A geracdo seguinte é conhecida como geracdo X e compreende 0s nascidos entre 1964
e 1980, ela viveu profundas transformac6es sociais e politicas. Segundo Santos et al (2011),
essas pessoas foram jovens engajados em movimentos estudantis, tinham opinides formadas
para diversos assuntos e tinham a liberdade de escolha como marca da geragcdo. Foi um
momento de mudancas culturais na concepc¢do de familia, as mulheres comecaram a estar mais
presentes no mercado de trabalho e os divércios comecaram a se tornar socialmente aceitos.
Houve uma quebra de padres que modificou a até entdo rigidez na educacdo encontrada na
geracao anterior.

Um ponto interessante na geracdo X, conforme citam Santos et al (2011), é que essa
geracdo viveu a popularizacdo da televisdo e a evolugdo da publicidade, sendo os jovens X

influenciados por esses meios a se tornarem uma geracdo mais consumista do que a anterior.

L OLIVEIRA, Sidnei. Geragéo Y. O nascimento de uma nova versao de lideres. 5.ed. S&o Paulo: Integrare, 2010,
p. 53.
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Desse modo, a0 mesmo tempo que ainda valorizam o trabalho, o objetivo era de materializagéo
de desejos pessoais que iam além da aspiragao por seguranca dos baby boomers.

Lombardia (2008) apud Santos et al (2011) 2descreve as pessoas da geragdo X como:

“[...] conservadores, materialistas e possuem aversdo a supervisdo. Desconfiam de
verdades absolutas, sdo positivistas, autoconfiantes, cumprem objetivos e ndo os
prazos, além de serem muito criativos.”

Para Calliari e Motta (2012) a geracdo Y abarca os nascidos entre 1980 e 1995, Souza,
Sohn e Rodrigues afirmam que entre 1980 e 1999 e Santos et al (2011) citam de 1980 até os
anos 2000. Calliari e Motta (2012) mencionam que essas faixas sdo variaveis e ndo interferem
de modo pratico, pois sdo extensiveis e compreendem periodos semelhantes.

Os jovens da geracdo Y sdo filhos ou netos de pessoas das duas geracdes anteriores.
Essas pessoas também sdo conhecidas como ipsilones, millenials, geracdo 2.0 ou geracdo
digital. Os nomes se dao por terem nascido em uma época de grande evolucdo tecnoldgica e
social, época que trouxe mais rupturas sociais.

Oliveira (2009)3 apud Santos et al (2011) cita que as pessoas da geragio Y cresceram
na era onde ha excesso de informacdo, mais seguranca, liberdade — especialmente politica — e
democracia. Todos esses fatores contribuem para que a geragao seja mais consciente em relacéo
a diversidade, aos direitos humanos e a natureza.

Essa era de popularizacdo da internet e maior prosperidade econdmica prové condigdes
para que haja por parte dessas pessoas maior tolerdncia a aceita¢do das diferencas, sejam de
género, classe social, etnia ou nacionalidade.

Santos et al (2011) salientam que o acesso facilitado a informagdo também foi
significativo para que os jovens da geracdo Y se sentissem ilimitados, isto é, sabem que podem
ter acesso ao que quiserem e quando quiserem, possuindo ambicdes muito amplas e variadas
em relagéo ao futuro.

A principal caracteristica da geracdo Y é a tendéncia de realizar multiplas tarefas ao
mesmo tempo, por gostarem de desafios, de variedade e também de aproveitar oportunidades
(SANTOS, et al. 2011). Calliari e Motta (2012) completam que os recursos tecnoldgicos aos
quais esses jovens tém acesso facilitam a capacidade multitarefa que possuem, e por terem
crescido junto ao desenvolvimento desses métodos modernos, possuem mais facilidade em

utiliza-los como ferramenta do que os baby boomers e a geracdo X.

2 LOMBARDIA, Pilar Garcia. Quem é a geragdo Y? HSM Management, n.70, p.1-7. set./out. 2008.
3 OLIVEIRA, Sidnei. Geragdo Y: Era das Conexdes, tempo de Relacionamentos. Sdo Paulo: Clube de Autores,
2009.
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Algumas caracteristicas com cunho negativo também foram mapeadas:

“Conseguem acesso facil as informagdes e sdo sensiveis as injustigas. Contudo, sdo
impacientes, folgados, distraidos, superficiais e insubordinados, s6 fazendo o que
gostam e quando percebem que ha algum sentido ou alguma recompensa. Possuem
dificuldades de acatar os limites e adoram fastfoods [refeiges rapidas].” (SANTOS
etal., p. 5).

A geracdo Y, ambiciosa e multifacetada, se torna um importante agente de consumo na
sociedade atual, passando a ser vista pelo mercado como um dos principais alvos. O consumo
é uma forma que o jovem apresenta de se identificar socialmente, tendo isso somado ao
imediatismo e impulsividade caracteristicos a essa geracdo; o consumo adquire entdo um papel
ainda mais relevante na formacao da personalidade e no convertimento de status a esses jovens
(CALLIARI E MOTTA, 2012).

A seguir serd abordado o consumo dessa geracao, explanando suas caracteristicas e

perfil em relacdo ao vestuario na modalidade de compra online, alvo desse trabalho.

2.2.2 A geragdo Y e o consumo online de vestuario

Segundo Lipovtsy (2004) * apud Picoli, Flesh e Giusti (2015), o desejo de expressdo do
jovem da geracdo Y encontra a capacidade de se expressar atraves do vestir, o que se aliado as
expectativas de consumo na sociedade hipermoderna torna essas pessoas consumidoras
promissoras as marcas em geral. Esse jovem vive em uma sociedade voltada para o consumo,
em uma era que apesar de consciente, é repleta de excessos em sua cultura.

Aliando as caracteristicas da geracdo Y ja citadas ao fato de que ela foi a primeira a
crescer com acesso a computadores dentro do lar — algo que antes era restrito ao ambiente
profissional das geracOes anteriores —, muitos jovens dessa geracao preferem o meio digital para
se comunicar e também para consumir. Para Solomon (2011), o mercado online cresce porque,
além de outros fatores, elimina barreiras causadas por tempo e localizacdo; O consumidor pode
adquirir produtos vinte e quatro horas por dia sem sair de casa, ou mesmo onde ele estiver;
tendo ainda o controle sobre a situagéo.

Segundo Cobra (2009), a peca de moda para ser consumida depende da forma como a
pessoa recebe, seleciona e organiza informacdes apreendidas de modo a construir mentalmente
a imagem do mundo em que vive. A moda tem o poder de conceder ao usuario poder,
conhecimento de tendéncias e aceitagio social. E o tipo de compra feita com alto envolvimento
emocional, pois os produtos refletem o estilo de vida daquela pessoa e também os padrdes

seguidos e replicados por ela.

4 LIPOVETSKY, Gilees. Os Tempos Hipermodernos. So Paulo: Barcarolla, 2004.
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Como visto no relatério Ebit (2017), a categoria de moda e acessérios vem crescendo e
dominando os segmentos no comércio eletrdnico. Os exigentes e praticos jovens da geracdo Y
hoje somam mais de 30% dos consumidores online no Brasil (EBIT, 2017). Com acesso a
informacdo na palma da mao aliado a facilidade do consumo digital, essa geracdo é publico
alvo principal das empresas contemporéaneas que vendem tendéncia e cultura.

Logo, para ter acesso a esse publico alvo promissor, as organiza¢fes precisam
compreendé-lo e direcionar de forma assertiva suas estratégias de marketing, discutidas a seguir

no proximo topico.

2.3 MARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
2.3.1 Conceitos de Marketing

Ao se observar atentamente, o marketing estd presente em todo o lugar. De forma
institucional ou intuitiva, nos pequenos e grandes negocios, sendo amplamente discutido e
comentado no &mbito do senso comum e no meio académico. Uma das areas da administragdo
que possui um apelo significativo e que chama a atencdo pela multiplicidade de aplicacdes e
conceitos que a rodeiam.

Embora ao longo do tempo as atividades que constituem o marketing tenham sido
questionadas, transformadas e remodeladas; muito da esséncia de seu conceito ainda se
mantém. De modo sinéptico, pode-se dizer que o marketing abarca a identificagdo de
necessidades do ser humano, englobando também as que sdo sociais e por isso ele existe para
“suprir necessidades gerando lucro” (KOTLER E KELLER, 2012).

Em uma defini¢do um pouco mais robusta, a American Marketing Association (2013)°
preconiza:

“Marketing ¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo.”

Uma outra definicdo que simplifica de forma concisa a compreensao do conceito, diz
que o marketing € “uma espécie de método social que envolve pessoas e organizacGes e por
meio do qual as partes envolvidas criam e trocam valor entre si” (KOTLER E ARMSTRONG,
2008, p. 4).

> AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing. Disponivel em
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx aprovado em julho de 2013; acessado em
junho de 2017.
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Sendo o processo de marketing algo abrangente e conforme se vé, presente em
momentos sociais e politicos, e em esfera mercadoldgica, por mais que as atividades de
marketing tenham em seu cerne o conceito de venda fortemente atrelado a seus objetivos, 0s
conceitos vdo mais além, incorporando as pessoas em suas vertentes pessoais e psicoldgicas.

Drucker (1973)® apud Kotler e Keller (2012) cita que a importancia das atividades
mercadoldgicas se encontra no conhecimento e reconhecimento do consumidor e de suas
necessidades, para que desse modo aprenda-se tanto sobre o consumidor, que o produto de
desejo seja capaz de se vender por si sO.

O que fica evidente na colocacdo supramencionada é que o marketing transcende a troca
de valor entre as partes, envolvendo desde a investigacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, perpassando pela compreensdo do perfil e comportamento desse consumidor,
esculpindo a comunicacao do bem ou servico, culminando com o relacionamento pds-compra,
fortalecendo assim, o poder da marca.

A complexidade envolvida nesse processo € o que torna o marketing um dos
componentes mais importantes na gestao de uma organizacao, sendo considerado por diversos
autores de administracdo como uma das atividades-chave para o crescimento sustentavel de
uma organizagao.

Compreende-se, a partir de entdo o conceito de administracdo de marketing, “[...] a arte
e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagéo,
entrega e comunicacao de um valor superior para o cliente” (KOTLER E KELLER, 2012, p.
3).

Portanto, € através da administracdo de marketing, que todo o processo citado se
desenvolve e torna-se possivel a gestdo das trocas de valor entre organizacdo e cliente,
concretizando assim as vantagens obtidas para quem compra e para quem vende.

Inclusos no conceito de marketing se consegue compreender outros micro conceitos que
se tornam fundamentais na compreenséo do assunto. Em primeiro lugar, torna-se significativo
entender as diferencas entre necessidade, desejo e demanda. Kotler e Keller (2012) citam que
necessidades sdo as condic¢des basicas que os seres humanos precisam, como alimento, oxigénio
e agua. Ja os desejos, sdo as necessidades orientadas a instrumentos especificos para a
satisfacdo. Quando se tem “fome de batata frita”, por exemplo, é quando se transforma uma
necessidade basica — a necessidade de comer — em um desejo especifico. Evoluindo nesse

sentido, chega-se ao conceito de demanda que ¢ a condicdo para o que o desejo acontega, isto

® DRUCKER, p. Management: Tasks, Responsibilities, Practices. New York: Harper and Row, 1973. p. 64-65.
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é, sdo os desejos sustentados pelo poder de compra. Muitas vezes tem-se o desejo de adquirir
algo e sé iréd se concretizar a aquisicao, se tiver a capacidade de comprar aquele bem.

Abraham Maslow foi um grande tedrico que ensaiou a respeito das necessidades e
motivacOes humanas. Suas teorias mudaram a forma como a psicologia e a propria
administragdo passaram a analisar tais conceitos, a mais importante delas decerto é a Teoria da
Hierarquia das Necessidades. Maslow (1968) apud Magées (2014), definiu que a teoria em
questdo diz respeito a0 modo como 0 nosso comportamento particular se motiva multiplamente
através de estimulos préprios, estes que Maslow chamou de necessidades e ainda segundo ele,
existe uma hierarquia para essas necessidades. Essa teoria nos ajuda a compreender 0s conceitos
de necessidade, demanda e desejo; porque assim como eles, ela defende que um seguido do
outro permite a concretizacdo de certas a¢des humanas.

Observa-se as necessidades hierarquizadas segundo Maslow na figura 1.

Figura 1: A Pirdmide das Necessidades de Maslow

Estima

Sociais

Seguranga

Fisiologicas

Fonte: Adaptado de Magées (2014), item 10.2.1.

Segundo Maslow (1968) apud Macaes (2014), necessidades fisioldgicas incluem
alimento, ar e abrigo, quando essas sdo satisfeitas, a seguir vem 0 anseio por seguranga — tanto
fisica, quanto emocional — logo em seguida, as necessidades sociais que incluem ser parte de

algum grupo, além de ser aceito e estimado nos diferentes grupos de pertencimento. Na

" Maslow, A. H. (1968). Toward a Psychology of Being. New York: D. Van Nostrand Company.
8 Maslow, A. H. (1968). Toward a Psychology of Being. New York: D. Van Nostrand Company.
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sequéncia, se encontra a necessidade de estima, que diz respeito ao desejo por reconhecimento
e status. Por fim, no topo, se encontra a auto realizacdo, que trata da realizacdo pessoal e
autonomia do ser.

Karsaklian (2000) comenta algumas implicagdes nas necessidades identificadas e
classificadas por Maslow. Ela cita que é importante perceber que 0s niveis da piramide podem,
por vezes, ser independentes uns dos outros; muitas vezes os individuos em toda sua
complexidade de ser possuem necessidades de diferentes niveis hierarquicos sendo satisfeitas
de forma simultanea. Comenta-se que ao satisfazer uma dada necessidade, a pessoa ird em busca
de atender a proxima, novamente, em paralelo com outras.

Logo, pode-se perceber que a piramide é dindmica e se comporta de modo semelhante
em sua esséncia, mas se diferencia na pratica para cada ser humano, posto que as motivacdes,
a personalidade e elementos culturais que rodeiam o individuo interferem de modo direto em
sua tomada de deciséo.

Ao unir esses conceitos, 0s consumidores anseiam sempre pelo equilibrio na aquisicéo
de bens e servicos que possam lhes trazer a melhor relacdo entre o custo despendido e o
beneficio gerado.

O processo de marketing esta presente desde a identificacdo das necessidades e desejos
destes, até a captura de valor em retorno. Na figura 2, visualiza-se de forma simplificada a
abrangéncia do processo de marketing:

Figura 2: O Processo de Marketing

Criar valor para os clientes e construir relacionamentos Capturar valor dos clientes
com os clientes em troca

necessidades e os desejos

Desenvolver um programa

Entender o mercado e as Elaborar uma estratégia de - Construir relacionamentos Capturar valor dos clientes
5 = de marketing integrado A -
marketing orientada para lucrativos e criar para gerar lucro &

os clientes encantamento nos clientes qualidade para os clientes

que proporcione valor
superior

dos clientes

Fonte: Adaptado de Kotler Armstrong (2007, p.4)

Com os conceitos esclarecidos, algumas duvidas provenientes do senso comum surgem,
principalmente, aliadas a crenga de que o marketing cria necessidades, contudo é importante

perceber que 0s anseios ja estdo presentes nas pessoas, o que o marketing faz é compreendé-los
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de modo a comunicar 0s objetos que existem para suprir 0s desejos em questdo. A forma como
isso ocorre, atraves de profissionais que criam acles, € 0 que a estratégia de marketing
representa. Todo esse ciclo existe exclusivamente para tornar benéfica a troca existente entre
organizacOes que oferecem os bens e servigcos — necessarios ou ndo — que satisfazem a outra
parte da troca: os consumidores; os quais séo o alvo do estudo em questdo (KOTLER E
KELLER, 2012).

E importante compreender que ndo ha por parte do marketing, entdo, a criacio dessas
necessidades, mas sim a interpretacdo dos fatores que influenciam os consumidores e a

construgéo de agdes que os auxiliem no reconhecimento de tais necessidades e desejos.

2.3.2 Fatores de Influéncia no Consumo

O ser humano é um ser social, por isso ao estudar o seu comportamento — especialmente
o de consumo — é imprescindivel que direcionar o olhar para o convivio social e sua influéncia
na tomada de deciséo do consumidor.

Para tal compreensao, define-se a interacdo social como:

“[...] o processo que se d& entre dois ou mais individuos, em que a a¢do de um deles
¢, a0 mesmo tempo, resposta a outro individuo e estimulo para as acdes deste. Na
realidade, as a¢6es de um séo, simultaneamente, um resultado e uma causa das agoes
do outro.” (KARSAKLIAN, 2000, p. 87).

Assim, percebe-se que motivacoes e percepcdes pessoais sdo importantes para o inicio
da analise de comportamento de consumo, mas sozinhas sdo insuficientes para uma analise
completa, tendo em vista que muitas das vezes as decisfes tomadas divergem da intencdo,
justamente pelas interferéncias externas sofridas pelo consumidor (KARSAKLIAN, 2000).

Kotler e Armstrong (2008) enumeram alguns fatores que influenciam o comportamento

de consumo, conforme a figura 3 ilustra.

Figura 3: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Culturais Sociais Pessoais
Idade e estagio Psicologicas
Cultura Grupos de no ciclo de vida Motivagdo
Referéncia C;Qupa(iﬁo Percepgﬁo Comprador
Subcultura 1tuagao Aprendizagem
Familia Financeira Crengas e
Classe social Estilo de vida atitudes
Papéis e status Personalidade

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2008, p. 113)
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A cultura é o grande fator determinante no comportamento de consumo, porque 0
comportamento humano em sua maioria € adquirido. O que significa que desde que o ser
humano nasce, esta inserido em sociedade e adquire ao longo da vida valores, costumes e
percepcOes que derivam do ambiente no qual vive. A familia é o primeiro grupo cultural a
influenciar (KOTLER E KELLER, 2012).

Os fatores sociais estdo compreendidos nos grupos nos quais os individuos se inserem
e sdo questdes-chave para os profissionais de marketing compreenderem as influéncias sofridas,
além de criarem ac¢des que dialoguem com os influenciadores e também aquelas que dialogam
diretamente com os clientes.

Para compreender esses fatores, faz-se necessario conceituar grupo. Segundo Olmsted
(1970)° apud Karsaklian, 2000, p. 88). um grupo é[...] uma pluralidade de individuos que estdo
em contato uns com os outros, que se consideram mutuamente e que estdo conscientes de que
tém algo significativamente em comum” .Para que um conjunto de pessoas seja considerado
um grupo, trés premissas precisam ser seguidas em concomitancia: elas precisam estar em
contato, terem consideracdo mutua de pertencimento e compartilharem algo importante em
comum (KARSAKLIAN, 2000).

Dentro do conceito de grupo, para o marketing adota-se um conceito ainda mais focado:
0 de grupos de referéncia. Karsaklian (2000) entende o conceito como uma agregacao de
interacOes sociais que influencia o comportamento de alguém. Kotler e Keller (2012) citam que
sdo grupos que exercem influéncia face a face (ou ndo necessariamente) sobre atitudes de uma
pessoa. Para Grewal e Levy (2012), os grupos de referéncia sdo compostos por pessoas que
servem de base para o individuo em termos de crencas, sentimentos e comportamentos. Peter e
Olson (2009) complementam citando que 0s grupos se constroem ao redor de pessoas que
servem como referéncia para reagdes afetivas e cognitivas.

Os grupos podem ser primarios, compostos por lacos afetivos e pessoais, usualmente
menores e o relacionamento € informal. Esse tipo de grupo costuma ser um dos mais
importantes, pois molda a formagéo do individuo, interfere diretamente desde muito cedo em
suas crencas e atitudes. Exemplos de grupos priméarios sdo familia, amigos no ambito informal
e colegas de trabalho e escola, ou faculdade no ambito formal. (KARSAKLIAN, 2000;
KOTLER E KELLER, 2012).

Os grupos também podem ser secundarios, 0s quais costumam ser maiores — mas nao

necessariamente — e contarem com relagfes menos pessoais, além de ndo terem especificamente

® OLMSTED, M. S. O pequeno grupo social. Sdo Paulo: Herder, 1970.
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objetivos comuns. Eles podem incluir profissionais da mesma classe, grupos religiosos,
organizaces, dentre outros. Um grupo secundario é muito mais facilmente dissolvido do que
o primério. (KARSAKLIAN, 2000; KOTLER E KELLER, 2012).

Segundo Giglio (2010), a identidade do grupo compreende adjetivos e regras de
comportamento compartilhadas e que cada um possui no contexto do grupo, sentenciando as
formas de se relacionar dos membros. Por isso, quando se aponta um adjetivo atribuido a uma
pessoa como “emo” ou “mauricinho”, refere-se a um conjunto de atitudes e modos de se
comportar que pessoas associadas a grupos com tais padrdes de comportamento possuem.

A influéncia costuma ser mais forte quando os produtos sdo mais caros, Novos no
mercado, em servicos e também quando o consumo se d& em ambiente social. Existe o fato de
que a influéncia se torna menos significativa no momento que o consumidor se torna informado
do bem em questdo e sente seguranca nas préprias convicgdes, segundo Karsaklian (2000).

Jé os fatores pessoais sdo aqueles que abrangem as mudancas sofridas pelos individuos
a medida que envelhecem, a ocupacdo que possuem nesses diferentes estagios da vida —
afetando diretamente o poder de compra dessas pessoas — e até mesmo o estilo de vida que
levam. Segundo Kaotler e Keller (2008), o estilo de vida compreende a avaliacao das dimensdes
do consumidor, como atividades, interesses e opinides; segundo os autores o estilo de vida
ultrapassa questdes como classe social e personalidade, e engloba todos os padrdes de acao
daquele individuo, até as formas como ele interage com o mundo.

Ainda, de acordo com Kotler e Keller (2008), os fatores psicoldgicos que mais
influenciam os consumidores sdo: motivacao, percepc¢do, aprendizagem, crenca e atitudes. A
motivacdo envolve a teoria de Abraham Maslow citada no tdpico anterior; assim como a
percepcao gque € a maneira como o individuo percebe sua situacdo e como age em funcdo deste
fato. Em seguida, vem a aprendizagem que parte do pressuposto que as acGes geram
aprendizado, isto é, mudancas que surgem no comportamento das pessoas por consequéncia de
experiéncias vividas por elas. Por fim, ao adquirirem aprendizagem as pessoas obtém crengas
e atitudes ao longo da vida; A crenca diz respeito a um pensamento descritivo que alguém tem
no tocante de algo, enquanto a atitude envolve as avalia¢fes, sentimentos e tendéncias que as
pessoas possuem em relacéo a objetos e ideias. Esses fatores estdo relacionados e constroem a
coeréncia presente nas acOes realizadas pelos individuos (KOTLER E ARMSTRONG, 2008).

Os fatores estudados nesse topico compreendem parte dos estimulos que interferem na
jornada de consumo, desde o reconhecimento da necessidade de compra até o descarte daquilo
que foi adquirido. No tépico a seguir, a jornada de consumo e suas caracteristicas serdo

explanadas visando a compreensdo do comportamento de compra do consumidor.



26

2.3.3 Jornada de Consumo

Solomon (2011) nomeia o primeiro capitulo de um de seus livros como “o consumidor
¢ quem manda” e se retornar-Se ao cerne dos conceitos de marketing na se¢éo anterior, perceber-
se-a que o consumidor esta presente em todos os objetivos do negdcio, sendo assim, talvez a
razdo da existéncia do marketing.

E habitual se pensar no comprador como se fosse externo a nés mesmos, como se fosse
um ser diferente que identifica uma necessidade, adquire um bem ou servico e entdo descarta
aquela compra. E muito descomplicado examinar mercados dessa forma, todavia a
profundidade do reconhecimento dessas necessidades € o que se torna valioso no estudo do
comportamento de consumo e tudo que envolve o processo de decisdo do comprador.

Em razdo disso, os estudos acerca do comportamento do consumidor se tornaram vitais
para a evolucdo do marketing ao longo da historia. Para se aprofundar no entendimento dos
conceitos de comportamento e jornada de consumo, se comecard respondendo: o que é

comportamento do consumidor?

“[...] é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos.” (SOLOMON, Michael R., 2011, p. 33)

Solomon (2011) demonstra mais uma vez a abrangéncia das relacdes de troca, conforme
se visualizou nas definicGes de marketing citadas em topicos anteriores. A convergéncia para a
complexidade do processo de compra também se da na definicdo de Blackwell, Miniard e Engel
(2005), o comportamento do consumidor abarca as atividades de obter, consumir e eliminar.
Eles definem o estudo do comportamento como um desvendar de o porqué compra-se,
defendendo que o marketing se torna seguramente mais eficiente e facil, quando ja se
compreende de antemdo motivacles das pessoas e entdo se torna simples a concep¢do de
estratégias de persuasdo. Um conceito que também se encontra em conformidade com as ideias
de Drucker sobre a importancia de compreender antes e deixar o produto se vender sozinho,
conforme elucidado por Kotler e Keller (2012).

Blackwell, Miniard e Engel (2005), ainda elucidam que ha o conceito de analise de
consumo que consiste no estudo de entender além dos porqués que envolvem as compras,
abrangendo como as compras séo realizadas e questfes que envolvem desde a transacao de
valor propriamente dita, até as questdes de utilizagdo do produto e todos os procedimentos pos-

compra.
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A American Marketing Association (1995)°, apud Peter e Olson (2009) atenta para o
lado complexo e psicoldgico na caracterizagcdo do comportamento do consumidor, definindo-o
como “[...] a interacdo dinamica entre afeto e cogni¢cdo, comportamento e ambiente por meio
da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca.” (PETER E OLSON,
2009, p.5)

Pode-se afirmar de modo semelhante que essa interagdo abrange o que perpassa a mente
do consumidor, levando em consideracdo experiéncias proprias e 0 cenario em que se insere
antes, durante e apds a compra. Isto é, tudo o que envolve o ser do consumidor em sua esséncia

e suas agdes, considerando a troca realizada naquele momento.

E pertinente ressaltar que a multiplicidade na definicio do comportamento do
consumidor evidencia o qudo multifacetado e complexo é o comportamento humano, que,
irrefutavelmente, permanece dindmico quando o assunto € o consumo; ou como se chamou
anteriormente, a relacao de troca.

A vista disso, compreender o processo de tomada de decisdo de compra como um todo,
se torna fundamental para a eficiéncia do marketing em seu objetivo primordial. O desdobrar
desse processo € imprescindivel na compreensao e no sucesso das trocas, para ambas as partes
envolvidas. O topico a seguir detalhara o processo de decisdo de compra em toda a sua dindmica

e concretude.

2.3.4 Processo de Decisdo de Compra

Quando se pesquisa a respeito da decisdo de compra das pessoas, encontra-se diversos
modelos que analisam de modo global a forma como um individuo determina suas escolhas no
momento de adquirir um bem ou servico.

Sabe-se que modelos s&o estruturas criadas para servirem de exemplo na construcdo de
algo, por isso, quando se depara com uma variedade significativa de modelos que dizem
respeito ao processo de decisdo de compra, € importante atentar-se mais uma vez a dimenséao
vasta que esse processo engloba.

Durante a pesquisa para o presente estudo, um modelo prevaleceu em boa parte dos
manuais: 0 modelo processo de decisdo do consumidor (PDC), também conhecido como
Modelo de Engel, Kollat e Blackwell ou, de modo simplificado, Modelo EKB. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005) o objetivo do modelo era interpretar como as pessoas

10 peter D. Bennet (ed.), Dictionary of Marketing Terms. 2. ed. Chicago: Associacdo Americana de Marketing,
1995, p. 59.



28

dispdem acontecimentos presenciados e percep¢des para construir a légica coesa que os faz
tomar a decisdo de compra. Esse modelo se tornou tdo popular, que passou a agregar livros-
texto de marketing e a base para diversos outros modelos de analise de decisdo de consumo ao
redor do mundo.

De modo simplificado, os estagios do processo estdo ilustrados na figura 4 seguinte.

Figura 4: Processo de Decisdo do Consumidor

Reconhecimento da Necessidade

U

Busca de Informacoes

=

Avaliagdo Pré-compra

=

Compra

(=

Consumo

=

Avaliagdo Pds-consumo

Y

Descarte

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.73)

O modelo traz todas as etapas que permeiam a aquisi¢do de algo pelo consumidor,
partindo da premissa que toda decisdo de compra tem como primordial motivacdo uma
necessidade do individuo, ou como alguns autores costumam chamar, algum problema

enfrentado.
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Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), a necessidade ou o problema sdo
desencadeados pelos mais diversos estimulos e provem muitas vezes de influéncias externas,
por isso, o consumidor sé adquire aquele bem ou servico desejado, se acreditar que a solucéo
trazida por ele possui valor superior ao despendido para obté-lo. Desse ponto, compreende-se
a importancia do marketing em gerar estimulos que auxiliem o consumidor na percepcao da
necessidade ou do problema, para que 0 que se deseja vender atinja o problema que aquele
cliente possui e ele consiga identificar o valor do bem e a razéo pela qual ele precisa adquiri-
lo. O que significa que, o marketing € a principal ferramenta que desperta o interesse do
consumidor por determinada troca de valor, e esse despertar € o responsavel por suscitar o
préximo passo no processo de decisdo do consumo: a busca de informagdes.

Nesse estagio, o consumidor possui conhecimento de que precisa satisfazer a
necessidade identificada, porém o mercado lhe oferece as mais diversas opcBes e por esse
motivo, além do desejo de suprir essa necessidade, ele busca por informagfes para tomar a
decisdo que considera a mais adequada. Nessa ocasido, segundo Grewal e Levy (2012), ele
pode investigar de forma interna, buscando memdrias associadas aquele problema, examinando
experiéncias passadas e seu conhecimento proprio; e ainda, em uma busca externa, ele coleta
informagdes em fontes que para o individuo sdo confiaveis. Muitas das fontes externas sdo a
opinido de pessoas proximas, familiares e amigos, ou mesmo midias que — conforme o0s
consumidores buscam acreditar — ndo tendenciem de modo patrocinado para uma determinada
escolha.

A exposicao as informac@es, faz com que o consumidor inicie um processo de anélise
das alternativas encontradas. Conforme ilustram Kotler e Keller (2012), ndo existe um processo
Unico de avalicdo que simplifique os fatores explorados pelo consumidor. A escolha sera
determinada de modo diferente por cada consumidor; provocada principalmente por critérios
individuais e ambientais, incluindo comportamentos, percepcfes racionais e emocionais e
ocasifes que sdo, em sua maioria, muito particulares, embora existam alguns atributos que
atinjam de modo genérico grande parte das pessoas.

De acordo com o que ja foi ilustrado, o consumidor busca por aquele bem que trara um
valor superior ao que ele dispendera para adquiri-lo, por conseguinte o marketing tem — entre
outros papéis — a funcdo de mapear os atributos levados em consideracdo por determinados
consumidores em relagéo a determinados produtos. Segundo Grewal e Levy (2012), é notavel
compreender a natureza dos riscos, dos beneficios e do envolvimento associados com aquela

transacéo.
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Com a decisdo tomada, isto é, a compra realizada, o consumidor tem posse daquele bem,
durante muito tempo esse era o ponto final de analise dos profissionais de marketing; afinal a
venda era 0 objetivo finalistico. Posteriormente, percebeu-se que, apesar de ser a atividade
crucial do processo, a compra ndo era o Gltimo estagio de importancia a ser avaliado. Isto porque
com o bem em posse, 0 consumidor ira vivenciar a experiéncia de consumi-lo — imediatamente
ou ndo — e avaliara o beneficio obtido, é nessa etapa em que 0 uso ou usabilidade s&o testados
pelo cliente.

Logo, é desencadeado um estagio fulcral para o processo: a avaliacdo pos-compra. Este
é o periodo que em grande parte das situacfes determina a recompra do cliente, é quando a
satisfacdo € medida e a opinido gerada. Blackwell, Miniard e Engel (2005) citam que a
performance da transacdo € verificada nesse momento, percebe-se se a expectativa do
consumidor acerca da troca foi atendida, ou superada; o que implicara em satisfacdo, ou se o
que foi entregue ndo atendeu ao que foi esperado e o cliente se frustrou, o que acaba por
provocar a insatisfacdo. Portanto, essa etapa é imprescindivel na construcéo do relacionamento
entre marca e consumidor; aquele que foi satisfeito, tendera a recomendar aquela compra ao
circulo no qual esta inserido e também a comprar novamente, de modo que aquele que néo teve
a expectativa atendida tende a reportar a experiéncia insatisfatoria no mesmo ambito.

Todos esses aspectos que envolvem a experiéncia pds-compra, ndo dizem respeito
somente ao bom funcionamento do produto, algo que ja é esperado pelo cliente, mas circunda
também o momento de consumo em si e 0 que ele desperta no individuo. Desde a avaliacao do
custo-beneficio gerado, até as sensacGes emocionais provocadas e caso 0 produto seja
consumido em conjunto, a opinido de quem viveu o consumo com ele. Dessa maneira, a
comunicacdo daquilo que se vende precisa ser equilibrada com aquilo que o bem é capaz de
atender, diferenciando cada perfil de consumidor atendido, buscando assim manter favoravel a
proporcao entre expectativa e realidade com o objetivo final de satisfazer o consumidor.

O ultimo passo do processo € o descarte, momento no qual o consumidor se desfaz do
bem adquirido, seja, conforme citam Blackwell, Miniard e Engel (2005), o descarte completo,
a reciclagem e até mesmo o repasse do produto. Como completam Kotler e Keller (2012), a
doacéo, a troca, 0 servico a um novo propdsito ou mesmo 0 armazenamento. Esse estagio varia
de modo significativo de acordo com a categoria do produto em si, por isso € importante
verificar a durabilidade e preparar a estratégia de fidelizagcdo do consumidor. Afinal, existe uma
grande diferenca de durabilidade entre um automével e um produto de limpeza, por exemplo,
além do envolvimento na compra e todos 0s pormenores que abarcam o processo de decisao do

inicio ao fim.
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Durante todo o processo de compra, existem facetas diferentes do consumidor a serem
identificadas e gerenciadas pela gestdo de marketing, culminando na importancia de
compreender e construir um relacionamento de longo prazo com aqueles ampliando o ticket

médio de compra e a fidelizacdo.

2.3.5 Marketing de Relacionamento
2.3.5.1 Conceitos Importantes

Segundo Madruga (2010), o marketing de relacionamento na atualidade é uma
ferramenta que privilegia a interacdo entre empresa e consumidor, tendo o objetivo de
desenvolver em conjunto valores que fardo com que aquele cliente tenha uma rela¢éo duradoura
com a marca e que as duas partes sejam beneficiadas nesse relacionamento.

Existem seis funcdes principais que o marketing de relacionamento possui e todas elas
envolvem a satisfacdo do cliente e o sucesso da organizacao, sao elas:

e Elaboragdo conjunta de visdo e cultura empresarial voltada para os stakeholders, unindo

0 objetivo da empresa de obter exceléncia nos relacionamentos internos e externos;

e Construcao de objetivos de marketing de relacionamento referentes a visdo e sempre
claros e disseminados a todos;

e Estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento voltadas para a criagdo
de valores para e com os clientes, acdo conjunta;

e Acoes taticas implementadas com foco no relacionamento colaborativo com clientes;

e Beneficios mutuos sdo obtidos: a empresa compreende a necessidade do cliente
entregando o valor esperado e o cliente coopera em retorno;

e Capacitacdo e conscientizacdo dos colaboradores, eles sdo a chave principal desse

contato pessoal de sucesso. (MADRUGA, 2010)

Toda essa cultura é trabalhosa para a empresa, mas muito menos onerosa do que nédo
conhecer o cliente. Gummesson (2010) menciona o fato de que muitas empresas e autores de
marketing possuem a crenca de que dados estatisticos e pesquisas de mercado s&o os melhores
meios de coleta para se conhecer o consumidor, no entanto ele cita que a proximidade com o

consumidor € muito superior a qualquer dessas técnicas.

“A pesquisa de mercado, juntamente com o uso de técnicas “aprovadas”, é um
complemento ao conhecimento que vem naturalmente, por meio dos relacionamentos
com o cliente, da interacdo e da reflexdo ativa, mas ndo é a fonte principal do
conhecimento de marketing.” (GUMMESSON, 2010, p. 113.)
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O autor cita que existem dois tipos de relacionamento com o cliente: proximo ou
distante. O relacionamento proximo costuma ser direto ou indireto, mas possui um carater mais
pessoal, enquanto o relacionamento distante é indireto e impessoal, muitas vezes contando com
intermediarios e mesmo a pesquisa de mercado como fornecedora de informacdes.

Dentro desse conceito ha ainda a diferenca entre o entendimento em primeira médo — que
acontece por meio de experiéncia pessoal e envolvimento — e o entendimento de via indireta,
caracterizado por repasse de intermediarios. Quando o relacionamento é direto e proximo, e ha
discussao, observacdo e participacao dos profissionais da linha direta do marketing em relacéo
ao consumidor, o entendimento sobre este é altamente superior as coletas de dados indiretas e
impessoais (GUMMESSON, 2010).

O ciclo de vida do relacionamento do cliente se baseia no fato de que o fornecedor tem
capacidade de satisfazer as necessidades e cumprir as promessas que fez ao cliente, isto €,
entregar o valor prometido — ou um valor superior — com o0 objetivo de prolongar o
relacionamento e manter as vendas. A légica se faz muito coerente, a medida de que um cliente
satisfeito naturalmente tende a comprar novamente e indicar a marca (GUMMESSON, 2010;
KOTLER E KELLER, 2012). Apos explanar sobre relacionamento com o cliente, a seguir sera
explicado a metodologia Net Promoter Score e sua aplicagdo para demonstrar a conectividade

cliente-marca.

2.3.5.2 A metodologia Net Promoter Score e a satisfacdo do cliente

Kotler e Keller (2012) citam que muitas empresas possuem como prioridade a
mensuracdo da satisfacdo de seus consumidores. Os autores citam que uma pergunta é
imprescindivel — e talvez a mais importante a ser feita para o cliente: “Qual é a probabilidade
de vocé recomendar esse produto a um amigo ou colega?”. A resposta a essa pergunta consiste
na metodologia Net Promoter Score (NPS) que consiste na avaliacdo da reputacdo de uma
organizacdo baseada em uma escala de indicacéo.

Nessa ldgica, os clientes sdo convidados a avaliarem a probabilidade de recomendarem
a marca ou produto a um amigo atribuindo uma nota de 0 a 10. Aqueles que derem notas de 0
a 6 sdo considerados detratores, isto é, pessoas que tendem a depreciar a marca ou o produto
para terceiros e podem ndo voltar a comprar. Pessoas que atribuirem notas 7 e 8 sdo
considerados neutros ou passivamente satisfeitos, sdo aqueles que ndo falam sobre marca nem
de modo positivo e nem de modo negativo, por isso ndo interferem no indice. As notas 9 e 10
caracterizam os promotores, aqueles considerados satisfeitos com a marca e que a promoverao
para outras pessoas quando tiverem oportunidade (KOTLER E KELLER, 2012).
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Esse indicador € considerado simples e eficaz, por induzir o consumidor a responder de
forma intuitiva e espontanea, além de medir de modo inteligivel a compreensdo que o
consumidor possui sobre a marca ou 0 bem em questéo.

Anexo a essa logica, esta a construcéo de todos 0s componentes que envolvem a compra
e a mensuracao da satisfacdo do cliente em relagdo a estas; componentes tais que abrangem
mais do que o produto em si e que serdo dissecados no topico seguinte, atraves da integracéo

do mix de marketing, também denominado 4 P’s: produto, preco, praca e promocao.

2.4 MIX DE MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (2008), o composto de marketing, também
conhecido como mix de marketing, abrange um conjunto de variaveis controladas pelo gestor
com objetivo de influenciar a busca pelo produto em questéo.

“O composto de marketing ¢ o conjunto de atividades controlaveis que a empresa utiliza
para atender as necessidades dos mercados-alvos” (GREWAL E LEVY, 2012, p.6).

Jerome McCarthy foi o autor responsavel por classificar essas variaveis seguindo quatro
perspectivas que ficaram conhecidas como os 4 P’s do marketing: produto, preco praca e
promocdo. Tais varidveis se tornaram fundamentais na estratégia das empresas ao longo dos
anos e vem sendo aprimoradas de acordo com as mudancas do mercado. A ampliacdo desse
conceito e 0 modo como a relagdo de consumo vem se tornando complexa, fez com que a

evolucdo do composto se volvesse imprescindivel. (KOTLER E KELLER, 2008)

2.4.1 Produto

Um produto pode ser definido como uma oferta que visa satisfazer uma necessidade ou
desejo (KOTLER E ARMSTRONG, 2008).

Segundo Urdan e Urdan (2013), produto ¢ algo que satisfaz uma necessidade e/ou um
desejo do cliente e que configura uma troca entre fornecedor e quem o recebe.

Para Kotler e Keller (2012), o projeto do mix de marketing se inicia na concepgéo do
produto, que nada mais é do que a oferta que visa satisfazer a necessidade do cliente. E
interessante ressaltar que esse conceito de produto abrange mais do que um bem tangivel,

referindo-se também a servicos e todas as experiéncias que circundam essas ofertas.

“Muitas pessoas acham que um produto é uma oferta tangivel, mas ele é tudo o que
pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo,
incluindo bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, propriedades,
organizag0es, informagdes e ideias” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 348).
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O produto deve ser concebido com criatividade, diferenciacdo e inovagéo visando valor,

a ser discutido na sequéncia.

2.4.1.1 Hierarquia de Valor

A hierarquia de valor para o cliente conta com cinco niveis que agregam valor e juntos
condicionam todos os beneficios apresentados e percebidos pelo cliente (KOTLER E KELLER,
2012). O primeiro deles € o beneficio central ou beneficio nucleo, caracteriza-se por ser o que
de fato esta sendo adquirido pelo consumidor. Se referem aos beneficios procurados pelo
consumidor ao adquirir um produto.

O segundo nivel transforma o beneficio central em produto bésico, o qual evolui no
terceiro nivel para o produto esperado, abrangendo uma série de atributos que os compradores
esperam obter adquirindo o produto em questdo. No nivel quatro é preparado o produto
ampliado com o objetivo de superar as expectativas do comprador, € um momento crucial na
conquista do cliente.

Por dltimo, o quinto nivel diz respeito ao produto potencial consistindo no cerne da
diferenciagio desse produto. E o nivel que engloba toda a possivel evolugdo e transformacao
daquele produto no futuro, com a finalidade de satisfazer o cliente e tornar o produto ainda mais
diferenciado.

O gerenciamento desses niveis se torna fundamental para que a empresa se mantenha
competitiva e consiga determinar a diferenciacdo do seu produto. A ampliacdo do produto
visando a superacdo de expectativa do cliente onera o processo de concep¢ao do produto, mas
em contrapartida, amplia o valor agregado transformando um consumidor satisfeito em um

consumidor fiel.
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Pode-se observar as dimensdes da ferramenta na figura 5.

Figura 5: Hierarquia de Valor do Produto

1. Beneficio Central
2. Produto Basico
3. Produto Esperado
345

4. Produto Ampliado

5. Produto Potencial

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller 2012, p.348.)

Apds abordar a agregacdo de valor, discutir-se-a a seguir a classificacdo dos produtos

quanto a sua durabilidade.

2.4.1.2 Classificacdo de Produtos quanto & Durabilidade

Cada tipo de produto exige estratégias especificas, por isso € interessante analisar os

produtos de acordo com a perspectiva de durabilidade e tangibilidade; analisando o custo e o

valor da troca em relacdo aos beneficios gerados e seus prazos.

Bens duraveis: sdo tangiveis, geralmente utilizados por periodos maiores (pelo
menos um ano), possuem margens mais altas e requerem maiores garantias.
Bons exemplos sdo roupas, eletrodomésticos e softwares (URDAN E URDAN,
2013; KOTLER E KELLER 2012).

Bens consumiveis ou ndo durdveis: sdo tangiveis, comprados com maior
frequéncia e utilizados poucas vezes até se esgotarem. Estdo disponiveis em
mais pontos, possuem margem menor e séo anunciados de forma mais frequente.
Exemplos sdo cerveja, shampoo e achocolatado (URDAN E URDAN, 2013;
KOTLER E KELLER, 2012).

Bens descartaveis: utilizados em periodos curtos, até perderem sua

funcionalidade e serem descartados ou reutilizados em outra fungéo. Exemplos
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como cartuchos de impressora e barbeadores pléasticos descartaveis (URDAN E
URDAN, 2013).

e Bens de colecgéo: itens de conjuntos valorizados que ndo séo analisados pelo seu
uso. Os exemplos podem variar bastante, comumente conhece-se 0s selos e
muitos artigos variados (URDAN E URDAN, 2013).

No topico a seguir a discussdo perpassa a classificacdo dos bens de consumo e suas
facetas mercadoldgicas.

2.4.1.3 Classificacdo dos Bens de Consumo

Kotler e Keller (2012) salientam ainda que existe uma grande variedade na grade de
bens de consumo e ao classifica-1os, se consegue tracar estratégias assertivas para a concep¢ao
e comunicacao do produto em questao.

Segundo a classificacdo, os bens de conveniéncia sdo aqueles comprados com alta
frequéncia e que ndo despendem muito esforco de analise por parte do consumidor. Podem ser
bens béasicos como creme dental e biscoito, por exemplo, ou podem ser bens impulso,
comprados sem reflexdo nenhuma, como doces e jornais, em filas de espera nos caixas. E ainda
os bens de emergéncia, adquiridos de uma necessidade subita como capas de chuva quando
comeca a chover e o consumidor ndo se preveniu. Urdan e Urdan (2013) ainda completam que
sdo produtos que podem ser baratos e que se vendem mais por disponibilidade e preco.

Elevando um pouco a complexidade da decisdo, existem os bens de compra comparada
gue consistem naqueles que usualmente fazem o consumidor comparar atributos como
qualidade, preco, entre outros. Artigos de decoracdo, vestudrio e eletrodomésticos se
enquadram nessa classificagdo. Kotler e Keller (2012) citam que dentro dela existem os bens
homogéneos, que possuem a mesma qualidade, mas precos diferentes e 0s bens heterogéneos
que se diferem em mais atributos que podem ser classificados pelo cliente como mais
importantes do que o preco, por exemplo.

Tem-se os bens de especialidade que se constituem por caracteristicas singulares de
identificacdo com a marca e geralmente exigem um esforgo extra do consumidor no momento
da compra. Também citados como bens que contam com alta preferéncia pela marca e elevada
percepcéo de risco. Segundo Kotler e Keller (2012) s&o bens que ndo abarcam comparagdes e
que os consumidores costumam investir tempo e energia na compra deles; bons exemplos desse

tipo de bem séo os automoveis.
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Ainda nessa classificacdo os bens ndo procurados, os quais sdo aqueles que os
compradores ndo tém conhecimento a respeito ou ndo costumam procurar por eles com
regularidade. Por exemplo, seguros de vida e lapides. (KOTLER E KELLER, 2012).

A seguir é apresentado o quadro 1 adaptado de Kotler e Armstrong resumindo alguns

conceitos da classificacdo de bens e consumo.

Quadro 1: Consideracdes de marketing para produtos de consumo

Consideracoes de Conveniéncia Compra Especialidade Nao Procurado
Marketing Comparada
Comportamento | Frequente, Menos frequente, Preferéncia e Pouca
de compra pouco muito planejamento | fidelidade a conscientizacdo e
planejamento, e esforgo, marca, esforco conhecimento.
pouca comparagéo entre especial, pouca
comparacéo e marcas. comparagdo e
baixo baixa
envolvimento. sensibilidade a
precos.
Preco Baixo Médio (mais alto) Alto Varia
Distribuicéo Amplae Seletiva e em Exclusiva em Varia
localizagdes menos pontos de (nico ou poucos
convenientes. venda. pontos de venda
por area.
Promocéo Em massa pelo | Propaganda e venda | Promogao Propaganda
fabricante. pessoal: fabricante | dirigida com agressiva, venda
e revendedor. cuidado: pessoa:
fabricante e fabricante e
revendedor. revendedor.
Exemplos Creme dental, Mobiliario, Carros, bens de | Seguros de vida,
sabdo em pé. vestuario e luxo. lapides.
eletrodomésticos.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, (2008, p.202.)

Todo produto tem que atender as necessidades e desejos dos clientes dentro da melhor

relacdo custo-beneficio, focando no fator preco a ser discutido na proxima secao.

2.4.2 Preco

“O prego € o unico elemento do mix de marketing que gera receita; os outros elementos
geram custo.” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 411). Grewal e Levy (2012) definem o preco
como tudo aquilo que o cliente renuncia em troca do produto.

Kotler e Armstrong (2008) elucidam que o preco € a quantia em dinheiro que o
consumidor dispende para obter um produto ou servico. De modo mais complexo, o preco
envolve os valores trocados pelo consumidor para usufruir dos beneficios gerados pelo bem

adquirido.
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Segundo Urdan e Urdan (2013), na concepgdo de marketing o preco possui dois
elementos: o componente monetario e 0 ndo monetario. O componente monetario vai além do
preco pago pelo produto ou servigo, e inclui custos monetarios de operacdo, manutencédo e
descarte do produto. Ja 0 componente ndo monetario consiste em elementos intangiveis que
elencam aspectos psicoldgicos, tempo e energia empregados no consumo do produto. Os
componentes do preco estéo ilustrados na figura 6 abaixo.

Figura 6: Componentes do preco na concepg¢do do marketing

Sacrificio de tempo

Preco nido
monetario
percebido

Sacrificio de energia

Preco
percebido
total

Sacrificio psicologico

Preco monetirio
percebido

Preco monetario
objetivo

Fonte: Adaptado de Urdan e Urdan, (2013, p.319.)

O preco ainda é um elemento muito significativo do mix e € um dos principais — se ndo
o0 principal — fatores de influéncia sob o consumidor de modo geral. Ele afeta a escolha do
consumidor em diferentes situacdes de compra e em diferentes tipos de produto, sendo ainda
fundamental na determinacédo da participagdo de mercado da empresa e sua lucratividade. Por
isso, as praticas de deliberacdo de preco sdo complexas e revelam mudancas ao longo da

historia.

2.4.2.1 Fatores para a Determinacédo do Preco
Para a determinacéo do preco, Kotler e Keller (2012) defendem seis etapas fundamentais

citadas no quadro 2.
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Quadro 2: Etapas na definicao de uma politica de determinacéao de preco

Etapas
Selecdo do objetivo de determinagéo dos precos.
Determinacdo da demanda.
Estimativa de custos
Anélise de custos, precos e ofertas dos concorrentes.
Selecdo de um método de determinag&o de precos.

Selecéo do preco final
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p.417.)

OO Wi

Segundo Kotler e Keller (2012), em primeiro lugar o gestor precisa decidir como sera
posicionada sua oferta no mercado, em seguida perceber que cada nivel de preco gera um nivel
diferente de demanda e, por conseguinte, diferentes impactos nos objetivos da organizacéo.
Com a demanda estimada, é crucial que se faca uma estimativa dos custos que envolvem o
produto de ponta a ponta; de modo que se a demanda estabelece um teto para o preco, 0s custos
estabelecem um piso.

Chega 0 momento de analisar os custos estabelecidos e observar o mercado de modo
mais amplo, compreender quem s&o 0s concorrentes, 0 que oferecem e quais S&0 0S precgos
praticados por eles. Nesta etapa, ha de se compreender qual serd o posicionamento do produto
no mercado em relagdo aos concorrentes.

Logo, ¢é chegada a fase de selecionar qual serd 0 método de determinacdo dos precos
praticados, uma vez que a empresa ja mapeou a demanda, seus custos internos e possui uma
visdo do mercado no qual se insere. Dentre as formas de precificar, Kotler e Keller (2012)
ressaltam algumas:

e Preco de mark-up: 0 método mais simples, que consistem em adicionar um
mark-up de uso padréo aos custos determinados. E um método que normalmente
funcionava em épocas menos dindmicas do mercado e em setores mais austeros
como a construgdo civil, por exemplo.

e Preco de retorno-alvo: essa determinacdo vem de selecionar um preco que rende
a taxa de retorno interno (ROI) da empresa. Método mais usual em empresas de
servicos publicos.

e Preco de valor percebido: uma metodologia que tem crescido ao longo dos anos
e se baseia em varios elementos que compdem o valor do produto. Esse
procedimento incorpora a imagem que o consumidor possui do produto, 0s
canais de logistica, a qualidade e garantias, o atendimento e outros atributos

subjetivos e variaveis que envolvem a oferta do fabricante e a expectativa do
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comprador. “As empresas devem entregar o valor prometido por sua proposta de
valor e o cliente deve perceber esse valor.” (KOTLER E KELLER, 2012, p.
426).

e Preco com base no valor ideal: as empresas tendem a fidelizar seus clientes
praticando um preco mais baixo por uma oferta de qualidade mais elevada. Essa
determinacdo consiste no redesenho das operagdes internas com objetivo de
reduzir custos, sem renunciar a qualidade e assim atrair mais clientes.

e Preco de mercado: € a orientacdo de precos com base nos concorrentes. Muito
utilizada quando custos sdo relativamente complexos de se mensurar ou existe
incerteza em relacdo aos passos da concorréncia em um setor geralmente
competitivo; é uma boa solugdo nesses casos.

e Precos por leildo: popularizado recentemente, principalmente no mercado
online, esse método é utilizado para que as empresas eliminem estoques
excessivos e também em lojas de revenda ou bazares.

Por fim, configura-se a selecdo do preco final. Essa Ultima etapa abrange uma anéalise
de todas as etapas anteriores e ainda uma investigacdo do modo como os outros elementos do
mix interferem no preco e vice-versa.

E importante que se estabeleca as politicas de preco, a estrutura de compartilhamento
de ganhos e riscos e 0 impacto do pre¢o sobre terceiros.

“De modo geral, as empresas ndo determinam um pre¢o Unico, mas elaboram uma
estrutura de determinacdo de precos que reflete variagcbes geogréficas na demanda e
nos custos, exigéncias de segmento de mercado, oportunidade de compra, niveis de
pedidos, frequéncia de entrega, garantias, contratos de servigo e outros fatores.”
(KOTLER E KELLER, 2012, p. 432).

A vista disso, 0 processo de definicio de precos é um dos mais importantes do composto
de marketing e deve ser analisado com elevada cautela.

Todo produto com a precificacdo correta e convergente aos interesses do mercado deve
ser comercializacdo em uma praca considerando visibilidades e acessibilidade para o

consumidor, ponto de discusséo a seguir.

2.4.3 Praca
Segundo Grewal e Levy (2012), a praca ou distribuicdo integra todas as atividades da
cadeia de suprimento responsaveis por levar o produto ao consumidor e fazer isso de modo

certo, para o cliente certo e na hora certa.
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Afinal, os profissionais de marketing gerenciam o composto com o objetivo de efetivar
as trocas com o mercado e essas s acontecem se o produto estiver no lugar certo, no momento
ideal e da maneira como o cliente espera (URDAN E URDAN, 2013). Essas atividades
envolvem os canais de marketing e sua gestao.

Canais de marketing consistem em:

“[...] conjuntos de organizacBes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um bem ou servigo para uso ou consumo. Eles formam o conjunto de
caminhos que um produto segue depois da producdo, culminando na compra ou na
utilizag@o pelo usuario final.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 448).

Complementarmente, os canais também sdo descritos como instituicdes em conjunto
que transferem a propriedade de produtos, sendo responsaveis por movimenta-los do ponto de
producdo para o ponto de consumo (GREWAL E LEVY, 2012).

Um canal de marketing € um transferidor de mercadorias e preenche as lacunas ao longo
da cadeia que envolvem tempo, lugar e a posse do produto entre quem fornece e quem precisa
dele. Ao longo do canal de distribuicéo diferentes arranjos séo montados de acordo com o setor,
as funcBes envolvidas, 0s objetivos, 0s momentos e a expertise da empresa em questdo. A
questdo que envolve a tomada de decisdo de fluxo nos canais consiste em compreender quais
funcgdes precisam ser realizadas, quem as realizard e como serdo feitas.

Segundo Kaotler e Keller (2012), todas as func¢des do canal possuem trés pontos que
convergem: recursos escassos, geralmente podem ser melhor realizadas por quem tem expertise
no ramo e podem ser trocadas por agentes do canal. Os autores ressaltam que muitas vezes a
transferéncia de atribuigdes a intermediarios pode reduzir custos e precos, além de elevar a
eficiéncia, todavia se torna necessario um aumento na margem para compensar o investimento.

As alteracBes no canal acorrem na descoberta e melhoria da eficiéncia da combinacao
de incumbéncias ao longo da rede, visando compreender o desenho que melhor reflete no
processo de distribuicdo. Desse modo, cada participante da rede podera agregar valor até que o

produto alcance o consumidor final.

2.4.3.1 Niveis de canal

Kotler e Armstrong (2008) elucidam que cada intermediario do canal que realiza alguma
acao para aproximar comprador e fabricante representa um nivel de canal. Fabricante e
comprador sempre fazem parte de todos os canais, sdo inicio e fim da distribuicéo,
respectivamente.

A figura 7 ilustra os canais geralmente utilizados no mercado de bens de consumo.
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Figura 7: Canais de marketing de bens de consumo

Nivel zero Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante

Atacadista
Especializado

Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p.453.)

Dentre as diferentes extensfes observadas na figura 7, a primeira delas é conhecida
como canal de nivel zero caracterizada pela venda direta entre fabricante e consumidor final. O
exemplo mais claro dessa extenséo seriam as vendas domiciliares. Em seguida, tém-se o canal
de nivel 1 que conta com apenas um intermediario, o varejista e depois o canal de nivel 2 que
conta geralmente com um atacadista e um varejista antes de chegar ao consumidor final. O nivel
trés conta ainda com um atacadista especializado e é utilizado em setores muito especificos
(KOTLER E KELLER, 2012).

Quanto mais extenso o canal se torna, mais dificil é obter um feedback direto do
consumidor final e também de analisar seu comportamento. Por isso, € interessante pensar no
estreitamento do canal desde que se analise a viabilidade de multiplas distribuicdes para
procurar aquele que equilibrara a eficiéncia buscada em diferentes objetivos.

Por fim, vendas exitosas se concretizam com comunicagéo inteligente e criativa para

informar e persuadir o consumidor, alvo de apresentacao na proxima secao.

2.4.4 Promogao
Ferreira (2004)!! apud Urdan e Urdan (2013, p. 378) define comunicagio como: “a
capacidade de trocar ou discutir ideias, de dialogar, de conversar, com vista a0 bom

1 FERREIRA, Aurélio B. de H. Novo dicionario Aurélio da lingua portuguesa. Curitiba: Positivo, 2004.
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entendimento entre pessoas.” Uma atividade que tem como finalidade ligar pessoas para que
elas possam trocar e compartilhar informagdes.

A troca de informacao entre empresa e cliente pode se dar de formas muito variadas e
também com diversas finalidades: o cliente pode desconhecer a empresa ou o produto, ele pode
estar em analise comparativa entre marcas ou simplesmente ainda ndo se convenceu de que vale
a pena adquirir aquele determinado produto. Por essas razdes, existem veiculos e linguagens
dos mais diversos para atender a demanda do profissional de marketing.

A comunicacdo em marketing é:

“[...] o meio o pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e as marcas que
comercializam. [...] representa a voz da empresa € de suas marcas; é o meio pelo qual
ela estabelece um didlogo com seus consumidores e constroi relacionamentos com
eles.” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 512)

Desse modo, a comunicacdo completa o mix de marketing amarrando todo o processo
de concepcdo do produto até o descarte no momento pos-venda. Ela ajuda na conquista e
manutencdo do relacionamento com clientes, conecta empresas a publicos-alvo (URDAN E
URDAN, 2013).

O mix de promocdo, segundo Kotler e Armstrong (2008), consiste em uma série de
combinaces especificas de elementos de comunicagdo que a empresa utiliza para se comunicar
de forma persuasiva com o consumidor, visando demonstrar valor para ele e construir também

um relacionamento duradouro.

2.4.4.1 Ferramentas de Comunicacao
As principais ferramentas de comunicacao analisadas por Kotler e Keller (2012), serdo
elucidadas, bem como a indicacdo de outros autores.
e Propaganda: é a apresentacdo paga, a promocao nao pessoal de qualquer ideia, bem ou
servico. Sao andncios ou mensagens persuasivas veiculadas com o objetivo de informar
e/ou persuadir um determinado publico (URDAN E URDAN, 2013; KOTLER E
KELLER, 2012; GREWAL E LEVY, 2012; KOTLER E ARMSTRONG, 2008).
e Promocé&o de vendas: consiste em incentivos especiais que buscam estimular a compra,
acrescentam valor a essa compra e costumam ser de curto prazo (URDAN E URDAN,
2013; KOTLER E KELLER, 2012; GREWAL E LEVY, 2012).
e Venda pessoal: representa a interacdo pessoal da forca de venda da empresa com o

consumidor, € um fluxo direto entre vendedor e comprador, projetado para apresentar
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bens ou servigos ao consumidor e promover a venda direta (KOTLER E KELLER,
2012; GREWAL E LEVY, 2012; KOTLER E ARMSTRONG, 2008).

Marketing direto ou interativo: uso de ferramentas de comunicacgdo que possibilitam o
contato direto com o publico-alvo especifico e identificado, visando dialogo e o cultivo
do relacionamento duradouro (KOTLER E KELLER, 2012; GREWAL E LEVY, 2012;
KOTLER E ARMSTRONG, 2008).

Relagbes publicas e publicidade: uma série de programas que a empresa desenvolve
para monitorar as perspectivas dos consumidores-alvo, através da publicidade positiva
e construcdo de uma imagem favoravel enquanto marca e/ou gerar a venda indireta de
bens ou servigos (URDAN E URDAN, 2013; KOTLER E KELLER, 2012; KOTLER
E ARMSTRONG, 2008).

Eventos e experiéncias: atividades patrocinadas por organizacdes destinadas a
proporcionar ligacéo entre clientes e marca, através de experiéncias associadas a marca.
Cada vez mais presentes no marketing moderno (KOTLER E KELLER, 2012).
Marketing boca a boca: comunicacdo direta entre pessoas, verbal, escrita ou de modo

on-line que diz respeito a experiéncias de consumo e opinides sobre marcas, bens ou

servigos. (KOTLER E KELLER, 2012).

O quadro 3 enumera exemplos de recursos que possibilitam o uso das ferramentas de

promocdo no cotidiano da comunicagdo de marketing.

Quadro 3: Plataformas Comuns de Comunicacéo

Propaganda Promocéo de Vi Marketing direto ~ - Eventos e Marketing boca a
enda pessoal - . Relagbes Publicas e
vendas ou interativo experiéncias boca
Anuncios Concursos, jogos, | Apresentacdes de Catalogos Kit de imprensa Esportes Interpessoal
impressos e sorteios, loterias vendas
eletrdnicos
Embalagem/espago Prémios e Reunides de Mala direta Discursos Entretenimento |Salas de bate-papo
externo presentes vendas virtual (chats)
Cinema Amostras Programas de Telemarketing Seminarios Festivais Blogs
incentivo
Folhetos e manuais| Feiras comerciais Amostras Compras Relatorios anuais Artes
eletrdnicas
Cartazes e Exposi¢des Feiras Comerciais Televendas Doacdes de Causas
panfletos caridade
Diretdrios Demonstragdes Fax Publicagdes Visitas a fabrica
Reimpresséo de Cupons E-mail Relacbes com a Museus de
anuncios comunidade empresas
Painéis Descontos Correio de Voz Lobby Atividades ao ar
livre
Placas de Financiamento a Blogs corporativos Midia de
sinalizacdo juros baixos identidade

Sinalizacéo de
pontos de venda

Bonificagdes de
Troca

Sites

Revista corporatival

DVDs

Programas de
continuidade

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 515.)
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Evidentemente, cada tipo de estratégia de comunicacdo traz beneficios e 6nus em

proporcOes diferentes de acordo com o setor de atuacdo, o tamanho da empresa e o tipo de

publico. A seguir, o quadro 4 elucida alguns pontos fortes e fracos de algumas das ferramentas

explicitadas anteriormente.

Quadro 4: Forgas e fraquezas das ferramentas do composto promocional

feedback prontamente; entrega as mensagens
mais informativas e persuasivas.

Ferramenta Forcas Fraquezas

Propaganda Cria consciéncia e informa uma grande “Intromete-Se na vida da audiéncia,
audiéncia sobre o produto. concorre com muitos estimulos e

costuma ser cara.

Marketing Pode ser altamente focado; excelente para A efetividade depende de um banco de

direto alcancar pequenas audiéncias ou nichos; dados acurado; é comum ser
econdmica para pequenas audiéncias; pode criar | desconsiderado pela audiéncia em
comunicagdo um a um pela personalizagdo; virtude da profusdo de mensagens; é caro
oferece meio de feedback ao cliente. para grandes audiéncias.

Venda Permite ajustamento individualizado e continuo | E a ferramenta mais cara, por contato;

pessoal entre emissor e receptor; receptor pode dar o seu | pode ser irritante se o receptor ndo a

deseja ou o vendedor é deficiente.

Promocao de

Estimula resposta imediata com incentivos

Cria expectativas de pre¢os mais baixos e

empresa, prevenindo problemas; pode criar boa
vontade por parte dos publicos.

Vendas extras e a melhora do valor percebido; cria novas promocdes de vendas; pode
excitacdo na audiéncia, podendo levar a compras | prejudicar a forca da marca e reduzir a
repetidas, e desperta o apoio de intermediarios. lealdade do cliente; aumenta profusdo de

estimulos.

Relacdes Compreende e se comunica com diversos Efeitos ndo costumam ser rapidos;

Publicas publicos relevantes; monitora de produtos e da vendas sdo desencadeadas indiretamente;

efetividade é mais dificil de ser medida.

Fonte: Adaptado de Burnett e Moriarty (1998) *2apud Urdan e Urdan, (2012, p. 390 p. 114.)

Apds a explanacdo do referencial tedrico que abarcou as principais teorias que

sustentam o presente estudo, o foco passa a ser na exposi¢do dos aspectos metodologicos a

serem explanados no capitulo a seguir.

12 Adaptado de BURNETT, John; MORIARTY, Sandra. Introduction to marketing communications. Upper Saddle
River: Prentice Hall, 1998. p. 114.



46

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O objetivo do presente estudo € analisar o perfil e 0 comportamento do consumidor da
empresa de comércio online de vestuario Chico Rei, apreendendo atitudes, interesses e
percepcoes dos clientes. O problema de pesquisa abordado foi: Quem sdo e como se comportam
os consumidores da Chico Rei? Com o objetivo geral de analisar o perfil e comportamento de
compra dos clientes.

Dentre os objetivos especificos para a realizacdo do trabalho, propde-se: (i) identificar
o perfil dos consumidores da Chico Rei, (ii) compreender o processo de decisdo de compra das
pessoas identificadas na amostra, (iii) interpretar estimulos e preferéncias dos clientes, (iv)
compreender o relacionamento entre cliente e marca, (v) entender como o consumidor reage ao
mix de marketing da empresa, e (vi) investigar a imagem que este consumidor apreende da
marca.

A pesquisa em questdo tem carater exploratorio, que segundo Zanella (2009), “tem a
finalidade de ampliar o conhecimento a respeito de um determinado fendmeno.” No que
concerne a Chico Rei objetivou-se expor as caracteristicas dos consumidores e as estratégias de
marketing do negdcio, estabelecendo correlacdes entre as variaveis.

Quanto aos meios, realizou-se uma pesquisa on-line com os clientes Chico Rei, com o
levantamento de informacGes mediante questionario com perguntas fechadas e uma questdo
aberta. Também foi realizada uma sondagem com os gestores da Chico Rei, a observagdo do
ambiente e acesso ao sistema de gestdo interno, que agregaram informacdes para
enriquecimento do trabalho.

A pesquisa também pode ser classificada como um estudo de caso, visto que o estudo €
concentrado em um Unico caso. De acordo com Gil (1999, p.73)

“o estudo de caso ¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira a permitir conhecimentos amplos e detalhados do mesmo,
tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos de delineamentos [...]”.

Depreende-se que o estudo tem um carater quantitativo. De acordo com Zanella (2009),
enguanto a pesquisa qualitativa tem base em conhecimentos tedrico-empiricos e nao faz uso de
instrumentos estatisticos, a pesquisa quantitativa se utiliza principalmente de tais instrumentos
e se atenta a dados numericos para a representacdo da realidade; a pesquisa quantitativa mede
objetivamente e como 0 nome sugere, quantifica os dados. Os dados secundarios para a
construcdo do referencial tedrico foram obtidos através de pesquisa bibliografica baseada em

publicacdes em livros, sites, periodicos e documentos da Chico Rei.
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No que diz respeito a investigagdo quantitativa, foi utilizado o questionario como técnica
de coleta de dados. Segundo Malhotra (2012, p. 242), um questionario ¢ “[...] ¢ um conjunto
formal de perguntas cujo objetivo € obter informagdes dos entrevistados.”

Zanella (2009) afirma que o questionario é um instrumento que possui potencial positivo
para atingir um numero mais elevado de pessoas, pois pode ser aplicado pessoalmente ou
enviado via diversos meios. A ferramenta de construgdo do questionério foi o site Typeform,
plataforma utilizada pela empresa Chico Rei em suas pesquisas. O acesso ao instrumento esta
disponivel no Apéndice B.

Neste estudo, o questionario foi enviado via e-mail profissional da propria autora para
a base total de clientes que ja havia feito pelo menos uma compra, um total de 74.083 pessoas.
O envio do instrumento foi realizado através de uma plataforma on-line de coleta e tabulacéo
de dados utilizada pela Chico Rei, o Typeform, em 27 de julho de 2017 e obteve taxa de resposta
de 3,24% dentro do critério selecionado na amostra de 74.083 pessoas. Tal amostra foi obtida
por conveniéncia e tem carater ndo-probabilistico. Durante quatro dias de coleta foram obtidas
2.403 respostas validas, tendo o questionario sido desativado no dia 31 de julho de 2017.

Os dados coletados e tabulados pelo Typeform foram inseridos no software Excel 2013,
onde foram analisados através de histogramas construidos e descricdo de frequéncia
apresentados no escopo de analise da pesquisa.

Tendo sido apresentados os aspectos metodoldgicos que permeiam o estudo, a seguir

sera explicitado o estudo de caso em si e seus desdobramentos.
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4. ESTUDO DE CASO
Tendo esclarecido que o estudo de caso apontara a realidade especifica de uma empresa
de comércio eletrénico, levando em consideragdo o comportamento de seu consumidor; o

topico a seguir apresenta a Chico Rei.

4.1 CARACTERIZAC}AO DA CHICO REI

A Chico Rei € um e-commerce de produtos que representam a cultura pop. A empresa
nasceu da ideia de um jovem universitario que viu na producdo de camisetas criativas o
potencial de crescimento, devido a demanda do publico universitéario da cidade de Juiz de Fora.

A organizacdo possui suas instalacdes em um prédio localizado na Rua Jorge Fayer,
namero 55, no Bairro Santos Dumont, em Juiz de Fora, Minas Gerais. Neste local s&o
produzidos e estampados os itens de vestuario, além da gestao de estoque e logistica de envios
e todas as atividades administrativas como tecnologia da informacéo, atendimento ao cliente,
criagdo, marketing e gestéo financeira.

Com cerca de 10 anos de mercado, a marca ja conta com cerca de 50 funcionarios, mais
de 300 mil clientes atendidos, 2100 estampas criadas, 1 milhdo de produtos fabricados, 2500
cidades atendidas em 30 paises diferentes, 500 multimarcas revendedoras e mais de 800 mil
seguidores nas redes sociais.

As vendas de produtos sdo feitas através da loja virtual “chicorei.com”, um site que
serve como plataforma de vitrine e transacdo de pedidos entre marca e cliente. A venda fisica é
feita por lojas autorizadas em todo o Brasil. Logo, a Chico Rei realiza transacdes B2C (de
empresa para o cliente) e B2B (de empresa para empresa), o foco desse estudo € a relacdo B2C.

Desde o seu nascimento, a Chico Rei investe no conceito de seus produtos e possui uma
proposta de valor muito bem definida, a palavra de ordem da empresa é criatividade. Hoje, além
das camisetas, 0 mix de produtos abrange itens de decoracdo (canecas, posters e almofadas),
acessorios (capas para celular, sketchbooks e lencos) e uma linha pet.

Para os gestores, 0 objetivo € que as pessoas se expressem em uma era de necessidade
de liberdade individual, materializando ideias que transmitem de forma criativa um estilo de
vida através de produtos e a¢des. A Chico Rei acredita que é importante dar possibilidades para
pessoas se expressarem em uma era de necessidade de expressdo do proprio ser.

A missao da Chico Rei é: “Ser uma empresa reconhecida pelo bom trabalho feito para
a sociedade; com uma equipe satisfeita, realizada e feliz que compartilha dos nossos valores e

acredita na Chico Rei.”
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O sdcio fundador da empresa faz parte da geragdo Y e possui muitas das caracteristicas
estudadas, praticando uma gestéo flexivel, dindmica, aberta a inovacéo e horizontalizada. Por
isso, a comunicacgdo da marca se mantém jovem e possui um dialogo moderno e direto com seu
publico-alvo. O marketing é uma das principais vertentes internas da Chico Rei, possui
importancia fundamental no cotidiano da empresa e conta com uma contribuicdo criativa que
vai além da equipe.

O estudo a sequir traz a perspectiva dos consumidores acerca das praticas de marketing
adotadas pela Chico Rei, com foco na descricdo de seu perfil; € um retrato de como o publico

participa do dialogo com a marca e a imagem que ele possui da organizacao.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO
Nesta secdo apresentam-se 0s resultados obtidos na pesquisa realizada com o0s

consumidores.

4.2.1Perfil Socioecondmico e Demografico

Figura 8: Faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Em referéncia a idade dos entrevistados, mais de 70% deles estdo concentrados entre 18

e 30 anos, o0 que os configura em grande parte na geracao Y.
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Figura 9: Ocupacéo profissional
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Quando questionados a respeito de suas fontes de renda, obtém-se que 50% dos

consumidores sdo assalariados, 16% estudantes que ndo exercem atividade profissional e 8%

estagiarios; sendo essas as respostas com mais representatividade.

Figura 10: Faixa de Renda
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Quando questionados acerca da renda familiar, incluindo todos os contribuintes, 37%

afirmaram até R$7.880,00 mensais, 25% até R$3.152,00 e em seguida 17% até R$15.760,00.



4.2.2 Estilo de Vida

Outros

Customizar roupas
Cultivar uma horta
Tocar Instrumentos Musicais
Fotografar

Cuidar da casa
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Jogar videogame
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Navegar na Internet
Dormir
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Figura 11: Atividades de Lazer
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Ler I—— 56%

Ouvir MUsica I 5690

Sair com amigos I 579%
Maratona de Netflix I 6590

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Na questdo relacionada as horas vagas, os consumidores tinham a opcao de selecionar

mais de uma opc¢ao e as concentraces foram as seguintes: “maratona de Netflix” foi a opcéo
lider, com 65% das respostas, seguida de “sair com amigos”, com 57% e “ouvir musica”

empatada com “ler”, ambas com 56% de representatividade.
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Figura 12: Compras online
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Sobre comprar online, foram apresentadas quatro frases que pudessem representar o

perfil do consumidor. “Compro pela internet e em lojas fisicas [...]” foi escolhida por 71% dos
respondentes, seguida da opgdo “Prefiro comprar pela internet [...]”; que obteve 18% das

respostas.

Figura 13: Redes Sociais
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Na figura 13 pode-se observar que ha um empate entre as redes sociais Instagram e
Facebook, ambas contam com 36% das respostas; sendo o Twitter o terceiro colocado, com
13% de representacéo.
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Figura 14: Temas preferidos

25%
22%

20%
15%
15% ,
12%
11%
°10%
10% 8%
6%
504 4% 4%
I I 3% oy 29
0% I | |
&

g . o > N & o
F & & & & < & 6‘ o &
& T & ¢ «29 ¢ F &S
A% Q”\{b 0& QQ

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Quando questionados acerca do tema de preferéncia, a concentracdo de respostas foi

bem dividida. Os destaques ficaram para os temas de Cinema, com 22%, Geek 15% e Musica
12% de representatividade.

Figura 15: Segunda opcéo de Tema
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Na figura 15 pode-se observar que os respondentes tiveram uma segunda oportunidade

de selecionar outro tema de interesse. Cinema e Séries foram os mais escolhidos, com 17%

cada; seguidos dos temas de Musica com 15% e Literatura, 10%.
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4.2.3 Perfil de Consumo

Figura 16: Uso da camiseta
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Acerca dos ambientes em que vestem Chico Rei, 82% dos entrevistados afirmaram que

usam para passeios em cafés, bares e etc; 58% vestem para ir estudar e 44% para ir trabalhar.

Mais de uma opgdo podia ser selecionada.

Figura 17: Preferéncia Linha Vestuario
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Em relagdo & linha de vestuario, a figura 17 aponta a Camiseta majoritariamente como

o produto preferido, contando com 89% das respostas dos consumidores.



Figura 18: Preferéncias Outras Linhas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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No que tange os produtos das linhas de acessorios e casa, a caneca foi a mais escolhida,

com 38% das respostas, seguida do poster com 16% e das capas para celular, com 15%.

Figura 19: Preferéncias Promocdes
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

1%

Qutro

A figura 19 mostra que em relacdo as promogdes e descontos promovidos pela marca,

37% dos consumidores tém preferéncia pelo Frete Gratis, empatadas em segundo lugar com

25% das respostas se encontram a promocgao de compra algo e ganha algo e o desconto maior.



56

4.2.4 Relacionamento com a Marca

Figura 20: Caracteristicas da Marca
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
Quando questionados sobre o que mais gostam em relacdo a marca, 56% dos

consumidores apontaram a criatividade e a diversidade das estampas. Enquanto 21% elegeram

a comunicacgdo proxima e linguagem da marca e 16% o feito artesanal e qualidade dos produtos.

Figura 21: Redes Sociais da Marca
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
A figura 21 aponta que 33% dos entrevistados preferem acompanhar a Chico Rei através

do Facebook, 32% afirmaram ndo acompanhar nenhuma das redes sociais da marca e 29% tem

preferéncia pelo Instagram.
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Figura 22: Preferéncias Modos de Contato
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
No tocante aos modos de se relacionar com a marca, 55% tem preferéncia pelo e-mail

de contato, 25% selecionaram o chat no site e 12% tem as redes sociais como meio de contato

favorito.

A figura 23 é um Mapa Perceptual, este de tipo de grafia é usada para a andlise de
questBes abertas, por facilitar a visualizagdo e disparidade entre as respostas citadas. As
palavras em fonte maior sdo aquelas que foram mencionadas mais vezes pelos entrevistados, a

fonte diminui a medida que o nimero de mencdes cai.

Figura 23: Palavras Associadas a Marca
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017
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A palavra criatividade foi a que obteve mais mencdes (389), seguida de camiseta
mencionada 268 vezes, qualidade veio com 173 menc0es, estilo contou com 130 respostas,
diferente apareceu 103 vezes, descolado teve 75 mengdes, original obteve 69 e por fim divertido

com 68. Essas foram as palavras com mais representacdo na amostra total.



Figura 24: Outras palavras associadas a Marca
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Bonito 6
Brasil 6
Identidade 6
Massa 6

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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4.3 ALGUNS SADOS SECUNDARIOS
Os dados a seguir foram obtidos com 0 acesso ao sistema de gestdo interno da empresa

e compreendem o periodo de analise de 1 de janeiro de 2017 a 1 de agosto de 2017.

4.3.1 Vendas por Estado
Figura 25: Vendas por Estado
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Na figura 25 teve-se acesso ao relatorio de vendas por regido extraido no dia 16 de
agosto de 2017 pelo sistema de gestdo da Chico Rei. Ele apontou os principais estados
brasileiros em termos de participacdo nas vendas, em primeiro lugar ficou Sdo Paulo, com 30%
das vendas, seguido do estado local da empresa, Minas Gerais com 19% e do estado vizinho,
Rio Janeiro que contou com 13% das vendas no periodo.

4.3.2 Ticket Médio

O ticket médio representa a quantia monetaria dispensada em média pelo cliente em
cada compra realizada, o sistema de gestdo interno da Chico Rei forneceu que entre o periodo
de 1 de janeiro de 2017 a 1 de agosto de 2017 a quantia do ticket médio era de R$109,66.

4.3.3 Média de Produtos por Pedido
Assim como o ticket medio, este dado também foi extraido do sistema de gestéo interno.
Segundo o dado acessado, no periodo de 1 de janeiro de 2017 a 1 de agosto de 2017, a média

de produtos por pedido era de 2,07.
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4.3.4 Indicador Net Promoter Score
De acordo com pesquisa aplicada ao final da primeira compra realizada por clientes, a
média do NPS da Chico Rei é de 9,34. Investigada no segundo trimestre de 2017, acessada no

sistema interno da empresa.

4.4 SINTESE DA PESQUISA

A pesquisa teve como objetivo analisar o perfil e 0 comportamento de compra do cliente
Chico Rei. Foram entrevistados 2.403 clientes que ja haviam feito pelo menos uma compra com
a marca e em alguma ocasido, sendo suas percepgdes, atitudes e interesses avaliados.

A respeito do perfil socioeconémico, foi identificado no que concerne a faixa etaria que
71% dos consumidores possuem entre 18 e 30 anos, estando contemplados na geracéo Y, objeto
desse estudo. Também 71% da amostra afirmou ser assalariado, sendo a concentracdo de renda
dos consumidores mais intensa entre as classes B e C. A triade Minas Gerais, Rio de Janeiro e
Sao Paulo € responsavel por 62% das vendas totais da Chico Rei.

Em relacdo ao estilo de vida dos entrevistados, no que diz respeito a atividade de lazer
“Maratona de Netflix” ¢ a atividade preferida de 65% da amostra, “Sair com amigos”, “Ouvir
musica” e “Ler” foram outras trés atividades apontadas por mais da metade da amostra. Cinema,
Geek, Mdsica e Séries foram os temas mais assinalados pelos consumidores como seus
favoritos.

Sobre compras on-line, a opgdo “Compro pela internet e em lojas fisicas [...]” foi
escolhida por 71% da amostra. J& no que tange a rede social favorita, Instagram e Facebook
ficaram empatados com 36% de preferéncia cada, sequidos do Twitter com 13%.

No mapeamento do perfil de consumo, quando consultados sobre os ambientes nos quais
vestem Chico Rei, 82% dos entrevistados afirmaram que usam para passeios em cafés, bares e
etc; 58% vestem as camisetas para ir estudar e 44% para ir trabalhar; sendo essas as atividades
apontadas pela maioria. A camiseta inclusive foi apontada como o produto preferido da linha
de vestuario da marca por 89% dos consumidores. A respeito das linhas de acessorios e
decoracéo, 38% das pessoas preferem a caneca, 16% o poster e 15%, as capas para celular.

No tocante as promoc6es, 37% dos consumidores optaram pelo frete gratis, promocéo
do tipo compra algo e ganha algo e desconto maior ficaram empatadas em segundo lugar com
25% das respostas.

O ticket médio extraido do sistema interno da Chico Rei, foi R$109,66 no periodo que
compreende o primeiro semestre de 2017 e nesse mesmo periodo foram adquiridos 2,07

produtos em média por pedido.
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Quanto ao relacionamento com a marca, questionados a respeito do que mais lhe
agradam em relacéo a Chico Rei, 56% dos consumidores apontaram a criatividade e diversidade
das estampas. Cerca de 21% optaram pela comunicacdo préxima e linguagem da marca e 16%
escolheram o feito artesanal e qualidade dos produtos. Sobre as redes sociais da marca, 33%
dos entrevistados preferem acompanhar o Facebook, enquanto 32% afirmaram n&o acompanhar
nenhuma das redes e 29% optam por seguirem pelo Instagram. Questionados acerca de modos
de contato com a marca, 55% dos respondentes optaram pelo e-mail de contato, 25%
selecionaram o chat no site e 12% tém preferéncia pelas redes sociais.

Ao avaliar a imagem da marca, a palavra criatividade foi a que obteve mais mencdes
(389), em associacao ao que se pensa primeiro ao se ponderar sobre a Chico Rei. Em seguida a
palavra camiseta mencionada 268 vezes, qualidade teve 173 mencoes, estilo obteve 130
respostas, diferente contou 103 mencgdes, descolado apareceu 75 vezes, original 69 e por fim,

divertido foi a escolha de 68 pessoas, sendo essas as associagdes mais representativas.

4.5 CHICO REI: DA TEORIA A PRATICA
4.5.1 Conceito de Marketing

Conforme preconizaram Kotler e Keller (2012), o marketing existe para satisfazer
necessidades do cliente e gerar lucro, antecipando seus desejos e compreendendo-0s para que
possam ser atendidos. A Chico Rei monitora de forma préxima seu publico, aplicando pesquisas
de po6s-venda regularmente para, além de identificar necessidades, avaliar satisfacdo, estreitar

relacionamento e compreender a melhor forma de dialogar com o consumidor.

4.5.2 Consumo da Geragdo Y

Segundo Lipovtsy (2004)* apud Picoli, Flesh e Giusti (2015), um dos desejos de se
expressar dos jovens da geracdo Y tem forte relacdo com o se expressar através do vestir,
questdo que esta fortemente atrelada a missao e conceito da marca Chico Rei. A busca do jovem
pela liberdade de se expressar através da moda € suprida pela proposta de valor dos produtos
Chico Rei, que visam materializar esse sentimento de expressao individual, segundo os proprios

gestores.

13 LIPOVETSKY, Gilees. Os Tempos Hipermodernos. Sao Paulo: Barcarolla, 2004.
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4.5.3 Fatores que influenciam a compra

Kotler e Armstrong (2008) citam grupos de fatores que influenciam no consumo. Em
relacdo aos fatores culturais, o primeiro que pode-se observar diz respeito a classe social que
na amostra teve predominancia nas classes B e C, com uma pequena representatividade na
classe A. Dentre os fatores sociais, teve-se que cerca de 82% dos respondentes vestem camisetas
da Chico Rei para sair com 0s amigos, elemento que caracteriza a influéncia significativa de
grupos de referéncia informais que cercam o publico alvo.

Relativo a fatores pessoais, que segundo Kotler e Armstrong (2008) incluem, dentre
outros, elementos como idade, ocupacdo e estilo de vida, pdde-se observar que uma soma de
68% da amostra recebe algum tipo de remuneracéo e que cerca de 71% se enquadra na geracao
Y. Alusivo ao estilo de vida, percebe-se que o0s jovens entrevistados possuem hobbies de
natureza variada, sendo influenciados principalmente por séries de tv, amigos, musica, literatura

e cinema, respectivamente.

4.5.4 Processo de Decisdo de Compra

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o processo de decisdo do
Consumidor (PDC), é fundamental na compreensdo do comportamento dos clientes. Tal
procedimento consiste basicamente em sete etapas analisadas a seguir.

e Reconhecimento da necessidade: o cliente Chico Rei utiliza o produto majoritariamente
em ambiente social - sair com amigos e estudar - materializando a premissa de que o
jovem da geracdo Y utiliza o habito de se vestir para se expressar de modo mais
significativo do que as geracOes anteriores. Boa parte dos consumidores consultados
parece partir da necessidade de consumir um produto Chico Rei para se expressar
socialmente, estar antenado com tendéncias de arte, cultura e dcio criativo.

e Busca por informacdes e Avaliacdo pré-compra: ao serem indagados a respeito das redes
sociais que mais utilizam para se informar, 72% dos entrevistados apontaram o
Instagram e Facebook como principais fontes, redes sociais nas quais a Chico Rei possui
representatividade consideravel e que representam um dialogo direto com o publico
alvo. Sdo 102.000 seguidores no Instagram e 756.000 curtidas no Facebook4. Em
referéncia as redes da Chico Rei, 33% dos respondentes afirmam que preferem
acompanhar o Facebook, de modo que 32% afirmaram n&o acompanhar nenhuma das

redes, fato que precisa ser analisado pela empresa para suprir a lacuna de disseminacao

14 Dados disponiveis em <https://www.facebook.com/chicorei/> e <https://www.instagram.com/chicorei/>.
Acesso em 25 de novembro de 2017.
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de informag&o que pode surgir pela falta de comunicacdo. Vale ressaltar ainda, a alta
representatividade da presenga dos amigos nas atividades de lazer dos consumidores e
por isso podem ter influéncia significativa na busca por informacdes e nas alternativas
no momento de escolher uma marca.

e Compra e Consumo: respeitante a0 momento de compra e consumo, percebe-se que
mesmo com o crescimento do nimero de pedidos em geral no e-commerce brasileiro e
especialmente no setor de moda (EBIT, 2017), ainda existe por parte da amostra grande
representacdo de compra em pontos fisicos, 71% das pessoas dizem comprar tanto
online, quanto em lojas fisicas e disseram levar em consideracdo o tipo de produto, o
preco e o prazo de entrega. Pertinente ao consumo, conforme citado anteriormente, as
atividades onde mais se consome 0s produtos sdo em espacos publicos com amigos,
estudar e trabalhar; ressaltando-se mais uma vez a importancia de se observar o
consumo realizado de modo social.

e Auvaliagdo P6s-Consumo: ap6s consumir, o cliente tera a satisfacdo medida e a opinido
gerada (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). A Chico Rei aufere a satisfacdo
de seus clientes em quatro momentos fixos: apds a primeira compra, apos a segunda e
a terceira e em seu senso anual de caracterizacdo de clientes. Além dos momentos
variaveis como criacdo de novos produtos, preferéncias por tematicas de estampa e
avaliacdes de determinados fatores analisados de forma isolada ao longo do ano, como
usabilidade do site, qualidade dos produtos e atendimento, por exemplo.

e Descarte: no que concerne o descarte, os produtos Chico Rei sdo considerados bens
duraveis por serem tangiveis e terem utilizacdo garantida por mais de um ano pelo
menos (URDAN E URDAN, 2013), o que os qualifica como bens que possuem

potencial para doacgdo, troca ou 0 servi¢o a um novo proposito (como customizagdo).

4.5.5 Consideracoes sobre o Perfil do Consumidor

A Chico Rei utiliza uma nomenclatura interna para dividir seu publico em sete
arquétipos, sdo eles: Geek, Cinéfilo, Musicélatra, Leitor, Nacionalista, Humorado e Fashion.
Logo, suas criacOes de estampas sdo concebidas para alimentar proporcionalmente a esses
perfis de pessoas. Por isso, € importante manter constante as consultas de pos-venda que
mantém atualizadas as preferéncias por temas ilustradas nas figuras 8 e 9.

As tematicas apontadas como favoritas pelos consumidores sdo, na pratica, as estampas
mais vendidas no site; Sdo elas cinema e geek, principalmente, tendo séries, musica e literatura

apresentado crescimento no ano de 2017. Tais preferéncias apontam que o consumidor Chico
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Rei é antenado com acontecimentos recentes, conectado as tendéncias e expressivo por meio
do consumo, agregando as caracteristicas da geracao Y. Vé-se ainda um pouco desses aspectos
refletidos nas atividades de lazer apontadas pelos clientes, sendo as mais representativas,
respectivamente, maratona de Netflix, sair com amigos, ouvir musica, ler e ir ao cinema.

Percebe-se que atividades culturais e sociais lideram o ranking de hobbies denotados.

4.5.6 Relacionamento entre consumidor e marca

Conforme cita Gummesson (2012), existem dois tipos de relacionamento com cliente,
0 préximo e o distante. A Chico Rei pratica os dois tipos, 0 proximo através de suas plataformas
de comunicagdo - redes sociais, chat online no site, e-mail de contato direto e telefone. Mais de
50% dos respondentes afirmaram ter o e-mail de contato como meio de comunicacéo preferido
com a marca.

O tdpico de relacionamento é um dos mais importantes no marketing da Chico Rei, a
empresa possui um departamento chamado de Relacionamento onde existem trés funcionarias
gue cuidam especificamente do contato direto com o cliente via midias/ferramentas citadas. Ja
no relacionamento distante, existem as pesquisas de poOs-venda realizadas nos momentos
elucidados no tépico de avaliacdo pds-consumo.

A imagem que os consumidores tém da marca esta fortemente associada a um produto
especifico do mix de produtos: a camiseta. O produto foi a segunda palavra mais associada a
marca segundo o consumidor, tendo 268 mencdes, atras apenas da palavra mais citada:
criatividade (389 mencdes). Esse fato ilustra que a empresa se posiciona como lider em
criatividade e liberdade de expressdo através do vestudrio comercializado online e seu
consumidor reflete essa posi¢do com as respostas tangentes as percepgdes que possuli.

Em adicdo a essas concep¢oes, quando questionados acerca de quais caracteristicas da
marca eram mais importantes para eles, 56% dos consumidores apontaram a criatividade e
diversidade das estampas como principal diferencial da Chico Rei. E pertinente ressaltar ainda
que o relacionamento - um dos focos da marca - foi reconhecido por 21% dos respondentes que
apontaram a comunicag¢do proxima e a linguagem da marca como caracteristica preferida da

empresa.
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4.5.7 Andlise do Mix de Marketing
Kotler e Armstrong (2008) citam que o mix de marketing abrange um conjunto de
varidveis controladas pelo gestor com objetivo de influenciar a busca pelo produto. Neste

topico, ira se explanar os componentes do mix de marketing da Chico Rei.

4.5.7.1 Produto
4.5.7.1.1 Hierarquia de Valor

Em conformidade com Urdan e Urdan (2013), produto ¢ um bem que satisfaz uma
necessidade ou um desejo de alguém. Dentro da concepcdo de produto, Kotler e Keller (2012)
estabelecem a ferramenta de Hierarquia de Valor do produto e seus niveis, comparados neste
topico a realidade da Chico Rei.

e Beneficio central: expressdo da personalidade por meio de produtos criativos.

e Produto basico: itens de vestuario, acessorios e artigos de decoracao.

e Produto esperado: qualidade, originalidade e estilo.

e Produto ampliado: diversidade de estampas, relacionamento proximo, feito artesanal e

responsabilidade social e ambiental.

e Produto potencial: ponto fisico, aumento do mix de produtos e variacdo de cores de

malha por estampa.

Dessa forma, pode-se observar que uma acao estratégica da Chico Rei é o relacionamento
com seus consumidores, propiciando-lhes exclusividade, exceléncia no atendimento e
qualidade superior.

Cumpre ressaltar que a &rea de criacdo desenvolve diariamente até duas estampas diferentes
e inéditas em consonancia com tendéncias, momentos da politica, eventos culturais, arte,
mausica, cinema, dentre outras tematicas. Assim, denota-se a proposicao de valor calcada na

criatividade e diferenciacéo.

4.5.7.1.2 Classificacdo dos bens de consumo

Kotler e Armstrong (2008) classificam os bens de consumo de acordo com
consideracBes de marketing em: conveniéncia, compra comparada, especialidade e néo
procurado. Neste fundamento, os produtos Chico Rei se enquadram na categoria de compra

comparada por possuirem as caracteristicas vistas no quadro 5.
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Quadro 5: Classificacdo dos Bens de Consumo da Chico Rei

Consideracgdes de Marketing | Compra Comparada

Comportamento de compra | Menos frequente, muito planejamento e esforgo, comparagéo entre marcas.

Preco Médio (mais alto)
Distribuigéo Seletiva e em menos pontos de venda.
Promocé&o Propaganda e venda pessoal: fabricante e revendedor.

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

4.5.7.2 Preco

O preco é considerado o Unico elemento do composto de marketing capaz de gerar
receita, por isso é considerado por muitos autores como um dos mais importantes componentes.
O preco consiste no que o cliente abre mao para obter o bem ou servico adquirido. (KOTLER
E KELLER, 2012; GREWAL E LEVY, 2012).

No que diz respeito ao método de determinacdo de precos utilizado pela Chico Rei, 0s
gestores adotam a metodologia do preco de valor percebido, que segundo Kotler e Keller
(2012), consiste na incorporacdo da imagem que o consumidor tem dos produtos, além dos
canais de distribuicdo, a qualidade assegurada, o atendimento e outros atributos que cercam a
relacdo de oferta do vendedor e a expectativa que o comprador possui.

4.5.7.3 Praca

Grewal e Levy (2012) delineiam o elemento praga como um conjunto que abarca todas
as atividades da cadeia de suprimento que tém como funcéo levar o produto até o consumidor.

Existem quatro tipos de niveis de distribuicdo de bens de consumo, de acordo com
Kotler e Keller (2012). A Chico Rei estéa presente em dois canais diferentes; em sua linha B2B
ela faz parte do canal de nivel 1, o que significa que age com fabricante, comercializa seus
produtos para lojas varejistas, as quais realizam as vendas para o consumidor final. Ja em sua
linha B2C, objeto deste estudo, a empresa integra um canal de nivel zero, isto é, a organizacdo
¢ fabricante e vende a partir de sua loja online direto para o consumidor final, sem
intermediarios.

No que concerne a logistica e distribuicdo, a Chico Rei possui um setor interno de
controle de estoque, separacdo e envio de pedidos. Estes chegam até os clientes através de

transportadora contratada e dos Correios.
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4.5.7.4 Promogéo

Tal qual indicam Kotler e Keller (2012), a comunicacdo de marketing envolve as
técnicas utilizadas pelos gestores para informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre
produtos e marcas. Por conseguinte, a promog¢ao age na conquista, preservacao e fidelizacao de
clientes e é a ferramenta de conex&o entre os agentes das relacdes de troca.

No quadro 6, estdo listadas algumas plataformas de comunicacéo utilizadas pela Chico

Rei de acordo com as propostas de Kotler e Keller (2012).

Quadro 6: Plataformas de Comunicacédo utilizadas pela Chico Rei

Propaganda Promocdo de |Marketing direto Relacdes Puablicas Eventos e Marketing boca a
vendas ou interativo experiéncias boca
Anlncios Prémios e Compras Kit de imprensa | Entretenimento Blogs
impressos e presentes eletrénicas
eletrbnicos
Embalagem/espago Amostras E-mail Doacoes de Artes
externo caridade
Cupons Sites Causas
Descontos Visitas a fabrica
Bonificaces de Atividades ao ar
Troca livre
Programas de
continuidade

Fonte: Elaborada pela autora (2017)

As estratégias de comunicacdo da Chico Rei representam boa parte do envolvimento e
das acdes do setor administrativo. No que se refere a propaganda, a marca investe em andncios
online e também possui uma embalagem com apelo estético, que possui utilidade ap6s o
processo de embalamento para envio, auxiliando na exposic¢ao da marca. S&o exemplos o papel
que embala as camisetas, o qual se trata de um péster e também do card com instrucdes de
lavagem que serve como porta-copos.

A promocdo de vendas € uma das principais ferramentas utilizadas, atualmente a
empresa possui um orgamento direcionado a enviar brindes e amostras a influenciadores que
dialogam com seu mercado-alvo, além de parcerias com plataformas de afiliados responsaveis
pela divulgacdo de cupons e clubes de vantagens; além de um programa de continuidade - o
Cartdo Fidelidade - que garante que a cada 10 produtos adquiridos vocé ganha uma camiseta
Chico Rei.

Tambeém € interessante citar alguns programas de incentivo como a Galeria Chico Rei,
em que a cada foto enviada pelo consumidor utilizando o produto garante a ele o desconto de

R$1,00. H& também o Indica Chico Rei, cada amigo indicado pelo cliente que realizar uma
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compra garante a pessoa que fez a indicacdo um desconto de R$5,00. Os descontos sao
cumulativos e podem ser utilizados quando o cliente desejar.

O marketing direto € um dos pontos mais importantes para a marca, ha um envio diario
de e-mails para listas segmentadas de clientes informando novos lancamentos, promocdes
especiais e até mesmo contetdo acerca dos assuntos abordados nas estampas.

As relagBes publicas estdo voltadas a kits enviados a veiculos de entretenimento que
fazem direcionamento a influenciadores ou divulgacéo direta, enquanto a questdo de doacdo
envolve colecbes com repasse social e até cartdes comemorativos com renda revertida para
instituicdes de caridade.

Eventos e a¢des que envolvem experiéncia sao desafios para comércios eletrénicos, por
isso hoje a Chico Rei conta com um unico ponto fisico que fica situado em um polo cultural da
cidade de Juiz de Fora, 14 sdo comercializados em menor escala 0s mesmos produtos vendidos
no site e o consumidor tem a experiéncia da venda fisica. O investimento e participagdo em
eventos ainda ndo tem sido praticado de forma efetiva e esta no planejamento de curto prazo da
empresa.

Assim, tem-se que a Chico Rei internaliza a teoria de marketing em suas préaticas de
negdcios sempre visando interacdo e solido relacionamento com os clientes que buscam os
produtos da empresa pelos seus atributos ludicos e tematicos, por incorporar design e
criatividade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar o perfil e o comportamento do
consumidor da empresa de comércio online de vestuario Chico Rei, apreendendo atitudes,
interesses e percepcdes dos clientes, para com isso auxiliar a organizagédo a potencializar seus
resultados através de acdes de marketing mais assertivas e criativas.

Através da andlise dos dados coletados acredita-se que estes objetivos foram
alcancados, tendo em vista que foram extraidas informacGes que envolvem o perfil
socioeconémico, permeiam o estilo de vida, esclarecem o perfil de consumo e ainda delineiam
o relacionamento entre o consumidor e a marca.

No que concerne ao perfil socioecondmico foi esclarecido que cerca de 87% dos
consumidores entrevistados fazem parte da geracédo Y, estdo inseridos nas classes B e C e que
mais de 50% recebem algum tipo de remuneracéo. E importante salientar que os consumidores
Chico Rei estdo envelhecendo e comecam a se tornar independentes financeiramente, o que
pode ser relevante para a perenidade da empresa. Caso ela consiga manter as estratégias de
comunicacdo em alinhamento com o perfil citado, além de prospectar consumidores das novas
geracGes como a Z (pds Y). Observa-se que o portfélio vem se adaptando aos ciclos de vida
dos consumidores para que a empresa ndo venha a perder mercado para a concorréncia.

A respeito do estilo de vida, foi constatado que os clientes da marca sao em sua maioria
consumidores de servicos de streaming - tanto de séries e filmes, quanto de musica - e
consomem entretenimento através de livros, musica e também do cinema; temas estes que sdo
recorrentes nas estampas concebidas pela Chico Rei. Além disso, o consumo de produtos é feito
pela internet e através de pontos fisicos, a empresa € considerada uma das lideres de seu
segmento no mercado online e possui cerca de 500 multimarcas no Brasil revendendo seus
produtos, atingindo, portanto, as demandas dos consumidores com multicanal de vendas.

Ja no que toca o perfil de consumo, p6de-se constatar que o uso do produto é feito em
grande parte em ambientes sociais incluindo trabalho e area de estudo, principalmente na
companhia de amigos. Logo, se torna relevante pensar em acfes que toquem 0S grupos de
referéncia dos consumidores e 0s agentes que os influenciam nos ambientes citados.

A camiseta ainda é o produto preferido do cliente — selecionada por 89% da amostra —
e € a segunda palavra mais associada a marca. Por essa razdo a Chico Rei precisa continuar
dando destaque a mesma em sua comunicacéo e esfor¢o de vendas. Enfatiza-se que, segundo
dados internos, este item é responsavel por mais de 80% das vendas, sendo o de maior aceitagdo

e receita no &mbito do portfélio.
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No que corresponde as agOes promocionais, 0 alcance nacional da empresa impacta
sendo o desconto favorito mencionado por 37% dos respondentes da amostra aquele que foca
em frete gratis. Contudo, as promo¢des de compre e ganhe e descontos maiores também foram
apontados com 25% de preferéncia respectivamente.

No que se refere ao relacionamento com a marca, 0 consumidor possui a imagem da
Chico Rei fortemente atrelada a criatividade; esta foi a palavra mais associada com a marca
pela amostra e também a caracteristica mais admirada por 56% dos respondentes, aliada a
variedade de estampas. O fato em questdo é relevante por estar em consonancia com
posicionamento e proposta de valor dos gestores da Chico Rei, além de ter relacdo com as
aspiracdes da geracdo Y, principal fatia atingida pela marca no &mbito do seu mercado.

A respeito das redes sociais, a empresa possui 0 Facebook como rede preferida pelos
usuarios, rede em que € mais robusta em termos de alcance. No entanto, cerca de 32% dos
usuérios afirmam ndo acompanhar nenhuma das redes da Chico Rei, fato que precisa ser
monitorado pela empresa para que possa compreender a melhor forma de se conectar com esse
consumidor que ndo se orienta através de suas redes.

Correspondente as formas de contato empregadas pela Chico Rei, o e-mail de contato
foi eleito por 55% da amostra como meio predileto de comunicagdo. Essa ferramenta é uma das
prioritarias na Chico Rei, tanto para resolucdo de problemas e dividas, quanto para a
divulgacdo. O envio de newsletter garante um grande retorno em vendas para a empresa, através
de linguagem préxima e oportunidade de didlogo, além de segmentacao por assunto.

De modo geral, as analises procuraram esclarecer o comportamento do consumidor
Chico Rei e suas atitudes. Observou-se alinhamento entre expectativa do cliente, imagem que
ele possui da empresa e aquilo que a Chico Rei oferece em troca. E de suma importancia que a
organizacdo continue a perseguir uma gestdo de marketing calcada no talento, na competéncia
e na ousadia para manter sua marca e produtos no top of mind (topo da mente), gerando
competitividade e exceléncia.

Por fim, percebe-se que o estudo realizado possui a limitacdo de ser um estudo de caso
unico e especifico ndo apresentando carater conclusivo. Outras questfes relacionadas ao perfil
e comportamento podem ser aplicadas, além da repeticdo das mesmas questdes para a mesma
a amostra, a fim de monitorar a opinido do consumidor Chico Rei ao longo do tempo.
Recomenda-se também que haja comparagdo com amostras semelhantes de empresas diferentes
e também novas pesquisas abrangentes sobre o consumo online de vestuario, especialmente da

geracdo Y.



72

6. REFERENCIAS

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing. Disponivel em
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx> aprovado em julho
de 2013; Acesso em 10 jun. 2017.

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. Comportamento do
Consumidor; traducéo técnica Eduardo Teixeira Ayrosa — Sao Paulo: Cengage Learning, 2011.

CALLIARI, Marcos; MOTTA, Alfredo. Codigo Y: decifrando a relagao que esta mudando o
pais. S&o Paulo: Evora, 2012.

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing no Brasil. 3 ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2009.

EBIT. Webshoppers 36 ed. 2017. Disponivel em: <https://www.Ebit.com.br/webshoppers>;
Acesso em 17 out. 2017.

GIGLIO, Ernesto Michelangelo. O comportamento do consumidor. 4. Ed. — Séo Paulo:
Cengage Learning, 2010.

GIL, Antbnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
GREWAL, Dhurv; LEVY, Michael. Marketing. 2. ed. — Porto Alegre: AMGH, 2012.

GUMMESSON, Evert. Marketing de relacionamento total. 3. ed. Porto Alegre: Bookman,
2010.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracéo de Marketing. 14. ed. — Sdo Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2012.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12. ed. — S&o Paulo:
Pearson Pretince Hall, 2007.

MAGCAES, Manuel A. R. Manual de Gestdo Moderna. Teoria e Préatica. Lisboa, Portugal:
Conjuntura Actual Editora, 2014.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementac¢io de marketing de relacionamento e CRM. 2.
ed. — Sao Paulo : Atlas, 2010.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada. 6 ed. — Porto
Alegre: Bookman, 2012.

PETER, J. Paul; OLSON, Jerry C. Comportamento do consumidor e estratégia de
marketing. 8. ed. — S&o Paulo: McGraw-Hill, 2009.



73

PICOLI, Julia; FLESH, Debora; GIUSTI, Luisa. Juventude Y e sua relacdo com Moda e
Consumo. 5° Encontro Nacional de Pesquisa em Moda. Novo Hamburgo. Feevale, 2015.
Disponivel em: <http://www.feevale.br/Comum/midias/8e0b2f13-b42e-4f6d-892d-
1d4057d4d1df/JUVENTUDE%20Y %20E%20SUA%20RELA%C3%83%E2%80%A1%C3%
83%C6%920%20COM%20MODA%20E%20CONSUMO.pdf> Acesso em 22 out. 2017.

SANTOS, Cristiane Ferreira dos; ARIENTE, Marina; DINIZ, Marcos Vinicius Cardoso;
DOVIGO, Aline Aparecida. O processo evolutivo entre as geracfes X, Y e Baby Boomers.
In: XVI SEMEAD, 14., 2011, S&o Paulo. Anais. S&o Paulo: FEA/USP, 2011. Disponivel em:
<https://originaconteudo.com.br/arquivos/Artigo-geracoes-X-Y -e-Baby-boomers.pdf>.
Acesso em 22 out. 2017.

SOLOMON, MICHAEL R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 9. ed. — Porto Alegre: Bookman, 2011.

SOUZA, Maria Elisa de; SOHN, Ana Paula Lisboa; RODRIGUES, Renato Buchele —
Consumo de Moda: Um estudo sobre as Geragdes X e Y. Unifacvest [Em linha]. 2017.
Disponivel em:  <http://ojs.unifacvest.net/synthesis/index.php/synthie/article/view/5/13>;
Acesso em 8 out. 2017.

URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestiao do composto de marketin. 2. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2013.

ZANELLA, Liane Carly Hermes. Metodologia de estudo e de pesquisa em administracao.
Floriandpolis: Departamento de Ciéncias da Administragdo / UFSC; [Brasilia]: CAPES : UAB,
2009. Disponivel em: <http://200.129.241.123/arquivos/Fasciculo_Metodologia_TC.pdf >;
Acesso em 01 jun. 2017.


http://www.feevale.br/Comum/midias/8e0b2f13-b42e-4f6d-892d-1d4057d4d1df/JUVENTUDE%20Y%20E%20SUA%20RELA%C3%83%E2%80%A1%C3%83%C6%92O%20COM%20MODA%20E%20CONSUMO.pdf
http://www.feevale.br/Comum/midias/8e0b2f13-b42e-4f6d-892d-1d4057d4d1df/JUVENTUDE%20Y%20E%20SUA%20RELA%C3%83%E2%80%A1%C3%83%C6%92O%20COM%20MODA%20E%20CONSUMO.pdf
http://www.feevale.br/Comum/midias/8e0b2f13-b42e-4f6d-892d-1d4057d4d1df/JUVENTUDE%20Y%20E%20SUA%20RELA%C3%83%E2%80%A1%C3%83%C6%92O%20COM%20MODA%20E%20CONSUMO.pdf

74

APENDICE A — ESTRATEGIA DE APLICACAO DO QUESTIONARIO

Se torna pertinente salientar a estratégia utilizada no envio do questionario aos
respondentes. A Chico Rei faz envios mensais de pesquisas que questionam os consumidores
acerca de assuntos variados que envolvem a marca e oferece descontos em troca das respostas.
A linguagem das pesquisas é sempre descontraida e direta, para que as pessoas sintam que estdo
tendo uma espécie de conversa direta com as pessoas responsaveis pela marca, por isso o envio
dos questionarios deste estudo seguiu essa linguagem.

A autora foi fotografada e inserida no e-mail que tinha como assunto: “Dé um help pra
Karol ¢ ganhe um desconto: ajude a estagiaria a se formar!” Toda a linguagem utilizada no
questionario seguiu o tom informal e proximo que a marca pratica em todas suas interacoes

diretas com o consumidor final.
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APENDICE B — QUESTIONARIO

O acesso ao questionario utilizado pela autora na coleta de dados deste trabalho estara

disponivel através deste link <https://chicorei.typeform.com/to/HjichV >.



