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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo tracar os fatores que influenciam na deciséo de compra na
loja VR COLEZZIONI, além de tentar entender o que garante que a compra seja finalizada e
o cliente fidelizado, entende-se que € relevante analisar o comportamento do consumidor e
usar de influéncias para motivar e finalizar a obtencdo da compra, de forma que o resultado
seja satisfatorio para ambos os envolvidos. Este estudo de caso sobre os fatores que
influenciam no ato de decisdo da compra foi realizado na loja VR COLEZZIONI em
Alexania-GO, com questionario fechado, elaborado para clientes que acabavam de realizar
uma compra na loja. Seréo apresentados os dados da coleta de informagdes para tal estudo
com comentarios baseados no referencial tedrico utilizado e serdo feitas consideragdes finais
em que aponta possiveis solucdes para o enfrentamento do problema abordado.

Palavras-Chave: Decisdo de compra; Mercado; Fatores de decisdo; Motivacgao.

ABSTRACT

This article aims to trace the factors that influence the purchase decision in VR COLEZZIONI
store, and try to understand what ensures that the purchase is completed and the customer
loyal, it is understood that it is relevant to analyze consumer behavior and use influences to
motivate and finalize the purchase, so that the result is satisfactory for both parties. This case
study on the factors that influence the decision to purchase was conducted at VR
COLEZZIONI store in Alexania-GO, with a closed questionnaire designed for customers who
have just made a purchase at the store. Information collection data will be presented for such
study with comments based on the theoretical framework used and final considerations will be
made in which possible solutions to address the problem addressed.

Key words: Buying decision; Marketplace; Decision factors; Motivation.



1 INTRODUCAO

Entender o comportamento do consumidor no segmento varejo de moda, no Brasil tem
sido um desafio complexo diante do contexto da economia dindmica, por ser um dos
segmentos mais sensiveis a economia, que tem oscilado cada vez mais entre crescimento e
estagnacdo, o que demanda mais atencdo aos empresarios, sendo de extrema importancia,
estudar, conhecer e monitorar o comportamento dos consumidores, a fim de detectar
oportunidades e ameacas aos negocios, com possivel insatisfacdo ou recusa de seus clientes.

Sendo assim o objetivo é realizar um estudo de caso na empresa VR COLLEZIONI,
saber o que influencia o consumidor na hora de comprar. O primeiro incentivo é verificar a
estratégias de marketing e identificar se realmente est4 sendo colocado em prética. O cliente
tem que ser motivado de alguma forma para comprar na VR COLLEZIONI do Outlet
Premium Brasilia, a estratégia de marketing tem que suprir as necessidades ou desejos dos
consumidores, pois tem que ser um diferencial inteligente, eficaz e direcionado ao cliente da
marca, saber identificar quais sdo as estratégias que levam cada consumidor a optar pelo
produto VR COLLEZIONI, fazer uma analise das influéncias na hora da aquisi¢do pelo
consumidor final, e entender como o consumidor pensa, como age, quem influencia suas
decisdes, logo esses detalhes passam a ter uma importancia fundamental.

As compras realizadas pelos consumidores da marca VR COLLEZIONI séo baseadas
na motivacao, preco, promog¢des ou no desejo de consumo. Neste sentido, as influéncias
tornam decisivas no momento da efetivagcdo da compra, portanto os fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos se fazem importante compreender.

Enfim, para garantir a compra e fidelizacdo do cliente, € relevante analisar o
comportamento do consumidor e usar de influéncias para motivar e finalizar a obtencdo da
compra, de forma que o resultado seja satisfatorio para ambos os envolvidos. Diante do
exposto a proposta deste trabalho é apresentar uma analise de estudo de caso de uma empresa
ativa no mercado, levantando os fatores que influenciam na decisdo de compra dos

consumidores.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para maior entendimento e compreenséo do problema de pesquisa, serdo apresentados 0s

conceitos correlacionados ao comportamento de compra dos consumidores e os fatores e



elemento que e influenciam no comportamento de compra e compreender o0 processo de
tomada de decisdes dos compradores.

Segundo Sheeth, Mittal e Newman (2001), os dados que sdo obtidos através dessa
analise de fatores possibilitam que a organizacéo crie estratégias que busquem administrar o

seu relacionamento com o cliente.

2.1 Comportamento de Compra do Consumidor

Segundo a teoria de marketing, compreender o comportamento de aquisicdo do
consumidor tem sido um desafio complexo devido & ampla area de abrangéncia. De acordo
com Richers (1984), caracteriza-se 0 comportamento do consumidor pelas atividades mentais
e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de produtos e servigos para a satisfagéo de
necessidades e desejos, logo vemos que o processo de decisdo de compra se inicia através de
uma necessidade, que faz com que o consumidor chegue a conclusdo de que ele realmente
necessita fazer algo que satisfaca este estimulo percebido. Os profissionais da &rea de
marketing devem entender o seu consumidor, para que iSSo possa acontecer é preciso ter um
planejamento para identificar quais sdo as necessidades ou desejos dos clientes. Uma das
opcBes para que isso possa acontecer € fazer uma pesquisa de campo com 0s consumidores, a
fim de identificar os erros e descobrir 0 que leva o consumidor a comprar repetitivamente o
produto, ser fiel e estar satisfeito com a marca (KOTLER; KELLER, 2006).

Ainda segundo os estudos de KOTLER; KELLER (2006) o comportamento do
consumidor no geral é influenciado por fatores como culturais, psicologicos, econdémicos e
dentro deste conceito cabe as empresas trabalhar as estratégias de mercado na busca de
atender seus consumidores nas necessidades que influenciam nas decisdes de compra,
identificar as circunstancias que ativam uma necessidade especifica do consumidor é dever

dos profissionais de marketing e demais envolvidos.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

Segundo Kotler e Keller (2006), “o comportamento de compra de consumidor é

influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos”.



Figura 01: Fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (KOTLER ,1998)
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Fonte: Adaptagéo de Kotler (1998, p .163)

2.3 Influéncias Psicoldgicas

De acordo com Kotler (2000), “As escolhas de compra de uma pessoa sdo
influenciadas por quatro fatores psicologicos predominantes — motivagdo, percepgao,

aprendizagem e crencas e atitudes”.

2.4 Motivagéo

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 172), “a for¢a interna que dirige o comportamento
das pessoas é a motivagao”.

Conforme Las Casas (2017, p. 163), “a forca interna que dirige o comportamento das
pessoas é a motivacdo. Os individuos sentem-se motivados a comprar, em grande parte

impulsionada pela protecéo de si propria”.

2.5 Percepcéo

Segundo Kotler e Keller (2006), a maneira como uma pessoa age € influenciado pela

percepcdo que ela tem em dada situacéo.

*” Percepgdo é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta a
informacéo para dar significado ao mundo. A maneira como percebemos as coisas
ao nosso redor é varidvel de acordo com nossas experiéncias passadas, crencas,
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atitudes, valores, personalidades etc. A medida que vamos adquirindo maiores
conhecimentos e experiéncias, nossa estrutura interna cognitiva vai-se alterando
também.”” (LAS CASAS, 2017, p.167).

De acordo com Kaotler e Keller (2006), existem trés processos de percepgao:

e Atencdo seletiva: Como néo é possivel uma pessoa prestar atengdo em todos, a maioria
dos estimulos ¢é filtrada se trata de um processo chamado atencdo seletiva tal processo
significa que os especialistas de marketing devem se esforcar a0 méximo para atrair a
atencédo dos consumidores.

e Distorcdo seletiva: A distorcdo seletiva é a tendéncia de transformar a informagdo em
significados pessoas e interpreta-la de maneira que se adapte a seus prejulgamentos.

e Retencéo seletiva: Devido a retencdo seletiva, somos propensos a lembrar dos pontos
positivos mencionados a respeito de um produto de que gostamos e esquecer 0s pontos

positivos expostos a fabricagdo dos produtos concorrentes.

2.6 Aprendizagem

KOTLER, (2000), afirma que teoria da aprendizagem ensina aos especialistas de
marketing que eles podem criar finalidade para uma mercadoria associando-o a fortes
impulsos, usando estimulos e fornecendo reforco positivo. A teoria da aprendizagem ensina
aos profissionais de marketing que eles podem criar demanda para um produto associando o

mesmo a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforgo positivo.

2.7 Crengas e atitudes

Atitudes consistem no conhecimento e sentimentos positivos ou negativos a
cumprimento de algum objeto. As atitudes sdo normalmente apreendidas no convivio dos
individuos com os grupos sociais que frequentam. Desta forma, encontramos no mercado
pessoas com atitudes favordveis ou desfavoraveis a determinados assuntos. As atitudes
geralmente séo estaveis e ndo mudam repentinamente. (LAS CASAS, 2017, p. 168).

Segundo Kotler (1998), crenga é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta
sobre algo. Enquanto as atitudes se tratam da estrutura mental de gostar ou desgostar de um

objeto.



2.8 Fatores pessoais

Segundo Kotler (2000), as decisbes de compra também podem ser influenciadas por
caracteristicas pessoais, como ocupacdo, estilo de vida, circunstancia econdmica, idade e fase
do ciclo de vida, personagem e autoimagem.

Segundo LAS CASAS, (2010), o processo de decisdo de compra também consiste na
analise das diversas etapas, desde o nascimento da necessidade até e etapa do pos-compra. No
entanto, nesta etapa apresentam-se alguns fatores que influenciam as pessoas a gastar com
Vestuarios.

Idade e estagio do ciclo de vida: “as necessidades e o0s desejos das pessoas
modificam-se ao longo de suas vidas.” (KOTLER E KELLER, 1998, p. 168).

Ocupacdo: “um presidente de empresa comprara ternos caros, passagens aereas, titulos
de clube, um grande veleiro.” (KOTLER E KELLER, 1998, p. 169).

CondigBes econdmicas: integra-se como renda disponivel, condi¢bes de crédito,
patriménio e poupanga, atividades em relacdo & poupanca versus despesas. S80 0S
componentes que definem as condigdes econdmicas, as quais, tendo-se por base Kotler e
Keller (1998), afetam diretamente a escolha de produtos;

Estilo de vida: de acordo com Kotler e Keller (1998), é possivel que os
empreendimentos se posicionem no mercado associando seus produtos e o estilo de vida dos
consumidores.

Personalidade: Segundo Kotler e Keller (1998), a personalidade de uma pessoa é
formada por um conjunto que inclui atitudes, crengas, opinides, motivos, inten¢bes e

interesses.

2.9 Fatores sociais

Segundo KOTLER (2000), entre os fatores que influenciam as compras destacam-se
os fatores pessoais de comportamento e sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status, o autor afirma que a familia é a mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade, os membros da familia constituem o grupo de referéncia
priméaria mais influente, podemos distinguir duas familias na vida do comprador. A familia de

orientagdo que consiste nos pais e irmdos de uma pessoa. Dos pais, a pessoa adquiriu uma



orientacdo em relacdo a religido, & politica e & economia e uma noc¢do de ambicdo pessoal,
valor pessoal e amor.

Para Churchill e Peter (2005), os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas
que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentos do consumidor.

Papéis e status “Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e
organizagdes. A posi¢cdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis
e status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar. Cada papel
carrega um status.” (KOTLER, 2000, p.189).

2.10 Fatores culturais

A cultura estd diretamente ligada ao comportamento de compra do consumidor,
explicam como € o modo de vida dos consumidores e quais s&o 0s seus desejos. No decorrer
da evolucdo das pessoas elas comegam a ter certos valores, preferéncias e acaba absorver
comportamentos dos seus familiares, pois acaba sendo influenciado por religides e grupos
raciais. (KOTLER E KELLER, 2006).

A cultura é de grande importancia para o marketing, devido cada regido ter sua
religido e costumes diferentes e cada consumidor ter um habito diferente, o planejamento
estratégico tem que ser adaptado por regido. Para isso o marketing tem que ter um estudo de

cada regido para poder saber supri 0s desejos dos consumidores. (LAS CASAS, 2017).

2.11 Processo de decisdo de compra

Um dos fatos que influéncia na decisdo de compra é a identificacdo das necessidades,
das informagGes sobre o produto ou servigo. Para consolidar uma compra o consumidor faz a
pesquisa sobre o produto ou servico a fim de ter certeza que ele ira suprir as necessidades ou
desejos. (LAS CASAS, 2017).

O processo de compra e divido em etapas: reconhecimento do problema, identificar
necessidade do servigo ou produto, buscar informagdes do produto a fim de identificar se vai
satisfazer a reais necessidades propostas, avaliacdo de alternativas é saber se o produto vai
atender as expectativas do consumidor, decisdo de compra é saber se realmente o produto vai
ser utilizado, e o comportamento pds-compra é identificar se o produto ou servigo teve as
expectativas atendidas e verificar se o consumidor ficou satisfeito ou insatisfeito com o
produto ou servico. (KOTLER E KELLER, 2006).



Este referencial tedrico procurou demonstrar varias definicbes e conceitos existentes
sobre marketing, evidenciando e apresentando de forma sistemética e discursiva, os fatores
que influenciam o comportamento de compra do consumidor. Dentre os autores destacam-se:

Philip Kotler, Kevin Lane Keller e Alexandre Luzzi Las Casas.

3 METODOLOGIA

A pesquisa de acordo com 0s meios, que serd utilizado neste trabalho é a pesquisa
bibliogréfica, a de carater documental, um estudo de caso e com pesquisa de campo, segundo
Marconi (2001) “abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo”.

Visando uma percepcdo mais completa Lakatos (2001), afirma que:

* Pode ser considerado um procedimento formal, com método de pensamento
reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para se
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. Significa muito mais do
que apenas procurar a verdade: é encontrar respostas para questdes propostas,
utilizando métodos cientificos.”

A pesquisa de cardter documental segundo Marconi (2001), consiste na coleta de
documentos provenientes de arquivos publicos em geral, como documentos oficiais e
publicagOes parlamentares, arquivos particulares.

Segundo Vergara (2013), a pesquisa de campo é a investigacdo empirica realizada no
local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-la,
incluem-se as entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observacOes participantes ou
nao.

O estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas com pessoas,
familia, produto, empresa, 6rgdo puablico, comunidade ou mesmo pais. Tem carater de
profundidade e detalhamento. (VERGARA, 2013).

A pesquisa seré realizada na loja VR COLLEZIONI, loja filial localizada no Shopping
Outlet Premium Brasilia em Alexania — Goias, onde serdo analisados os dados da pesquisa
com os clientes durante o 1° més de 2019. Os sujeitos da pesquisa serdo os clientes da loja
VR COLLEZIONI do Shopping Outlet Premium Brasilia. Serdo inclusos como sujeitos da
pesquisa, os clientes da loja VR COLLEZIONI que quiserem responder o questionario da

pesquisa. Serdo exclusos da pesquisa os clientes que ndo quiser responder a pesquisa.
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A coleta de dados para realizagdo da pesquisa seré realizada embasada em livros de
administragédo, relacionados sobre o tema de administragdo de marketing, entrevistas com
clientes, dados internos como relatérios de vendas, a ferramenta Linx POS Manager,
ferramenta que efetua o gerenciamento da loja, (entradas, saidas, reservas e inventario),
gerenciamento completo dos caixas e relacionamento com os clientes, planilhas e artigos
académicos.

Os dados serdo tratados de forma quali-quantitativo com fundamentacéo tedrica.
4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Fora realizado uma coleta de dados com os clientes da loja VR COLLEZIONI, de
forma quali-quantitativo, para esta pesquisa foram feitas 10 perguntas, com 30 entrevistados e

foram obtidos os resultados relacionados abaixo conforme seus respectivos graficos:

Grafico 1: Faixa etéaria:

( De 114 20 anos

Mais de 50 anos \

T De 21430 anos
De31é50anas —

OpgéES DE RESPOSTA * RESPOSTAS -
+ Menocres dz 10 anos 0,00% o
~ DeMi20anos 3,23%

~ De21430anos 45,32% 15
+ De31450anos 38,71% 1z
+ Mais de 50 anos 9,68%

TOTAL k1l

Fonte: Resultado da pesquisa, 2019

A idade pode ser um fator importante no comportamento do consumidor, conforme
explica Solomon (2002). A idade estabelece que os consumidores de diferentes grupos
tenham necessidades e desejos diferentes, conforme pode-se perceber no gréfico a marca de

roupas VR tem seu maior publico formado por adultos de 21 a 50 anos.

11



Grafico 2: Estado civil

Viuvo (&) \
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OPGOES DE RESPOSTA ~ RESPOSTAS =
» Solteiro (a) 32,26% 10
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- Viuvo (&) 3,23% 1
w Qutro (especifique) Respostas 0,00% o
TOTAL k1l

Fonte: Resultado da pesquisa, 2019

De acordo com o grafico, que apresenta a distribuicdo dos participantes da pesquisa
segundo o seu estado civil, é possivel identificar que o publico com maior expressao é casado,
representando 58,06% dos respondentes.

Grafico 3: Escolaridade

Ensino superior
completo

Ensino médio
( incompleto

Ensino médio
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Ensino superior

incompleto
OPCOES DE RESPOSTA ~ RESPOSTAS &
« Ensino fundamental incompleto 0,00% o]
~ Ensino fundamental completo 0,00% o]
~ Ensino médio incompleto 3,23% 1
~ Ensino médio complato 25,81% 8
~ Ensino superior incompleto G4,52% 20
~ Ensino superior complato 6,45% 2
TOTAL k1

Fonte: Resultado da pesquisa, 2019
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Samara e Morsch (2005) apresentam alguns fatores de consumo que sdo diretamente

relacionados ao tipo de classe social do individuo, dentre eles esta a escolaridade, neste caso

percebemos que 64,52% dos participantes tem nivel superior incompleto.

Grafico 4: O que influencia o cliente a comprar na VR?
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Fonte: Resultado da pesquisa, 2019
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Para Kotler e Keller (2006) bens de compra comparados sdo bens que o cliente,

durante o processo de selecdo e compra, costuma comparar a fatores como preco. Pode-se

perceber que o preco € o maior atrativo da empresa, sendo 51,61%.

Grafico 5: Local onde mora?
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Fonte: Resultado da pesquisa, 2019
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Samara e Morsch (2005) dizem que os fatores do ambiente fisico sdo aqueles
relacionados ao proprio local de compra dos produtos/servi¢os, nota-se que devido a
localidade da loja seus maiores clientes sdo de Brasilia e Goiania, pois a loja situa-se entre as
duas capitais.

Gréfico 6: Quem foi o responsavel por influenciar no processo de compra?

Experiéncia
prépria \

Amigos
Redes socials ——
Familiares
OP(}GES DE RESPOSTA * RESPOSTAS =
* Amigos 41,948, 13
*  Familiares 25,81% a
~ Redes sociais 16,13% E
¥ Experidncia propria 16,13% 13

TOTAL

il

Fonte: Resultado da pesquisa, 2019

Karsaklian (2000) diz que, varios trabalhos demonstram a influéncia significativa de
terceiros sobre o ato de compra. Conforme a afirmagdo de Karsaklian, percebemos que a
maior influéncia neste caso é a de amigos com 41,94%

Gréfico 7: Quando o assunto é compra, quais das frases a baixo melhor reflete o seu jeito de se comporta?

Deixo para fazer
as contas depois \ Penso duas vezes
antes de

consumi-lo.

que jé leveio
Fazer oompraE"l‘.’d”t“ para.casal
meu ponto fraco

Considero-me
econdmico e
controlado nas
compras.

/

Quando o assunto e
compras sou
moderado(a), ou

OPl;éES DE RESPOSTA > RESPOSTAS ~
w Penso duas vezes antes de consumi-lo. 16,13% 5
~ Considero-me econdmico € controlado nas compras. 29,03% 9
* Quande o assunto e compras sou moderado(a), cu seja nem muito econdmice & nem muito gastador. 32,26% 10
* Fazer compras e meu ponto fraco 19,35% &
~ Deixo para fazer as contas depois que j4 levei o produto para casa. 3,23% 1
TOTAL

A

Fonte: Resultado da pesquisa, 2019
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Segundo o grafico se nota a moderacdo dos participantes da pesquisa no quesito em

relagdo ao nivel de gastos com compras.

Grafico 8: Género

Mulher ——

Homem
DPQf]ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS =
¥ Homem 54,84% 17
*  Mulher 45,16% 4+
0,00% 0

~ Mo declarar

TOTAL
Fonte: Resultado da pesquisa, 2019

Devido a loja vender roupas masculinas percebe-se que o maior publico é masculino

com 54,84% do publico entrevistado.

Gréfico 9: Pensando nas criticas e/ou elogios a algum produto, qual opinido pesa mais na sua decisdo?

Informagdes

repassadas por

vendedores ou no
ite.da loja ou...

Comentérios de
amigos e conhecidos

Informagdes
encontradas em
sites e blogs
especializados

o

Comentarios em
redes sociais e
sites como Reclame
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OPGOES DE RESPOSTA ~  RESPOSTAS =
+ Informagées repassadas por vendedores ou no site da loja ou produta 6,45% 2
+ Informagées encontradas em sites e blogs especializades 4516% "
~ Comentérios em redes sociais e sites como Reclame Aqui 32,26% 0
~ Comentérios de amigos e conhecidos 16,13% 5
0,00% 0

= Nio sei dizer

TOTAL

Fonte: Resultado da pesquisa, 2019
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Para Limeira (2007), o comportamento do consumidor significa as varias informagdes
apresentadas aos mesmos, ocorridas como resultado de aspectos e estimulos variados, no caso
do marketing, conforme percebe-se no grafico as informacdes adquiridas a respeito do
produto muitas vezes sdo fruto de marketing e relatos em sites, blogs e redes sociais.

Grafico 10: Como vocé ficou conhecendo esta marca?

Néo me lembro
Outros \

Loja

E-mail ~—
Campanha =——
publicitria

"~ Indicagfo de amigos

Internet/Redes
sociais

OPGOES DE RESPOSTA ~  RESPOSTAS -
+ Indicago de amigos £4,34% 7
+  Internet/Redes sociais 18,35% B
+ Campanha publicitéria B,45% 2
+ Evento 0,00% 0

- E-mai 2,23%

- Loja
« Outros
* Niome lembro 3,23%

TOTAL k)

Fonte: Resultado da pesquisa, 2019

Tal pergunta esclarece a popularidade entre amigos e influéncia da marca, logo pode-
se afirmar a importancia da marca na decisdo de compra, resultado este que expde uma das
principais caracteristicas da marca, o de diferenciar um produto do outro (KOTLER e
KELLER, 2008).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo de caso teve como objetivo, identificar o comportamento de compra
dos consumidores da loja VR COLEZZIONI, através de uma pesquisa de campo, a fim de
compreender e entender as necessidades e desejos dos consumidores.

Ap6s concluido a apuracdo dos resultados, pode-se observar que o levantamento do
perfil dos clientes indicou que a maioria das pessoas abordadas possui idade entre 21 a 30
anos, revelando que os clientes da loja sdo constituidos por pessoas mais jovens de sexo
masculino, casado ou com unido estavel, relativamente ao grau de instrugdo, pode-se notar

que o publico alvo da loja possui niveis de escolaridades superiores. Observou-se também que
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a grande maioria dos entrevistados declarou ser de Brasilia e que conheceu a marca através de
indicages de amigos.

Quanto ao objetivo especifico que buscou os motivos que influenciam na decisdo de
compra dos consumidores a comprarem na loja VR COLLEZIONI, percebeu-se que a grande
maioria dos entrevistados atribui que o prego representa um fator preponderante na deciséo de
compra, declaram também serem nem muito econdmico nem muito gastador, significando
assim que a empresa pesquisada deve considerar o preco do produto como 0 aspecto mais
importante, buscando fortalecer seu posicionamento na mente dos clientes e sua participagéo
no mercado.

De acordo com os dados da pesquisa, observa-se que a maioria das pessoas
entrevistadas, consideram as informac6es encontradas em sites e blogs especializados (criticas
/ elogios), um fator determinante na decisédo de compra, entretanto, analisando a importancia
deste fator na fidelizag&o de clientes, entende-se que seja preocupante a quantidade de clientes
que avaliam o nivel de satisfagdo como regular ou ruim.

Quanto ao aspecto responsavel por influenciar no processo de compra, observou-se
que a indicacdo de amigos representa um fator determinante para seu publico alvo, tendo em
vista que a maioria destacou este fator como determinante na sua decisdo de compra,
contribuindo para atrair cada vez mais clientes e consolidar a empresa que é relativamente
nova, mas com um grande mercado em crescimento.

Foram possiveis identificar através da pesquisa os fatores que influenciam na deciséo
de compra dos consumidores, em termos gerais, a empresa desenvolve corretamente e com
seriedade o processo de conhecimento de seus consumidores visando sua satisfagdo e
respeitando suas opinides.

E possivel afirmar que o trabalho possui relevancia, sua maior contribuicio foi o
aprofundamento do estudo sobre o comportamento de compra dos consumidores da loja VR
COLLEZIONI, no sentido de que os resultados obtidos ndo sdo definitivos, mas podem

apresentar novas hipdteses que levem a novos estudos sobre o tema.
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