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DECISAO DE COMPRA: A IDENTIFICAGAO DOS FATORES DE INFLUENCIA NO
CONSUMO DE ROUPAS iNTIMAS

SILVA, Laura Maria vieira da’

RESUMO

Este trabalho tem por objetivo identificar os fatores que influenciam na deciséo de
compra dos consumidores de roupas intimas. Para tanto, partiu-se do pressuposto
tedrico de que o comportamento de compra do consumidor pode ser influenciado
pelos seguintes fatores: societarios, estimulos do ambiente fisico, musica, odores,
cores, comunicagao persuasiva, negociagao afetiva, programagéao neurolinguistica e
atuacdo do vendedor. Nesse sentido realizou-se uma pesquisa quantitativa de
carater descritivo, a partir de dados primarios e secundarios. Os dados secundarios
foram coletados por intermédio de revisdo da literatura. No que tange aos dados
secundarios, estes foram coletados por meio de questionario eletrénico criado no
Google Forms® e compartilhado através do Whatsapp e Instagram. O questionario
foi aplicado junto aos consumidores de roupas intimas, obtendo-se por meio de
amostragem nao probabilistica e por acessibilidade o retorno de 163 questionarios
respondidos. Como resultado verificou-se que a grande maioria dos respondentes
sao influenciados por fatores societarios como a indicagao de amigos e familiares;
pelo ambiente de loja 0 agradavel, com boa iluminagéo; e ja compraram ou deixaram
de comprar algum produto em alguma loja especifica devido ao atendimento do
vendedor e sua comunicagdo persuasiva. Contudo, para esse mesmo grupo 0s
fatores os odores, musica, cores e a programagao neurolinguistica ndo apresentam
muita influéncia na decisdo de compra de roupas intimas. Nesse sentido, conclui-se
que um ambiente agradavel, com vendedores persuasivos pode influenciar na
decisdo de compra desses consumidores. Para tanto recomenda-se que os gestores
de lojas varejistas de roupas intimas invistam em treinamento para vendedores,
visando assim alinhar a abordagem desses ao perfil e necessidades de seus
consumidores.

Palavras chaves: Decisdo de compra, Consumo, Varejo de roupas intimas.

' Aluno do curso de Administragéo na Universidade Estadual da Paraiba.
lauramaria0793@gmail.com.
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ABSTRACT

This work aims to identify the factors that influence the purchasing decision of
underwear consumers. To this end, we started from the theoretical assumption that
consumer purchasing behavior can be influenced by the following factors: corporate,
stimuli from the physical environment, music, odors, colors, persuasive
communication, affective negotiation, neurolinguistic programming and the seller's
performance. In this sense, quantitative research of a descriptive nature was carried
out, based on primary and secondary data. Secondary data were collected through a
literature review, with regard to secondary data, these were collected through an
electronic questionnaire created in Google Forms® and shared through Whatsapp
and Instagram by the researcher. The questionnaire was applied to underwear
consumers, obtaining through non-probabilistic accessibility sampling the return of
163 completed questionnaires. As a result, it was found that the vast majority of
respondents are influenced by societal factors such as recommendations from
friends and family; the store environment is pleasant, with good lighting; and have
already purchased or stopped purchasing a product in a specific store due to the
seller's service and persuasive communication. However, for this same group, the
factors such as odors, music, colors and neurolinguistic programming do not have
much influence on the decision to purchase underwear. In this sense, it is concluded
that a pleasant environment, with persuasive salespeople can influence the
purchasing decision of these consumers. To this end, it is recommended that
managers of underwear retail stores invest in training for salespeople, thus aiming to
align their approach to the profile and needs of their consumers.

Keywords: Purchase decision, Consumption, Underwear retail.



1 INTRODUGCAO

O varejo desempenha um papel fundamental na economia brasileira, sendo
evidenciado na geracdo de receitas e empregos, tornando-se um dos principais
impulsionadores do desenvolvimento econémico do pais. Dentro desse cenario,
destaca-se o0 setor varejista de roupas intimas, que possui caracteristicas
particulares e desempenha um papel significativo no mercado. Segundo dados de
uma pesquisa feita pela Mordor Intelligence (2022), a industria de roupas intimas
apresentou um forte crescimento, evidenciando assim a importancia desse
segmento para o comeércio varejista. No entanto, a competitividade no setor é
acirrada, tornando-se essencial para as lojas se destacarem e conquistarem a
preferéncia dos consumidores.

Nesse contexto, o atendimento ao cliente e o ambiente da loja ganham
relevancia como diferenciais competitivos. A forma como o ambiente é construido e
a maneira como os vendedores atuam podem influenciar diretamente o
comportamento de compra dos consumidores. “O comportamento do consumidor &
resultado de um conjunto de estagios que envolve a selegdo, a compra, 0 USO Ou a
disposicdo de produtos, ideias ou experiéncias, para satisfazer necessidades e
desejos” (Samara; Morsch, 2010, p. 3). Portanto, para compreendé-lo é necessario o
estudo de uma série de fatores que podem influenciar a sua decisdo de compra.
Dentre esses fatores, destacam-se aspectos societarios, o ambiente de loja, musica,
aromas, cores, comunicagao persuasiva, negociacao e até mesmo técnicas de
programacao neurolinguistica, e a atuagao do vendedor (Rodrigues; Campos; Paula,
2022). A compreensado desses fatores e sua influéncia no comportamento do
consumidor sado fundamentais para que as empresas possam desenvolver
estratégias eficazes de marketing e vendas.

Diante desse cenario, torna-se imprescindivel a realizacdo de estudos que
busquem compreender a influéncia de diferentes fatores na decisdo de compra dos
clientes no varejo, inclusive no setor de roupas intimas. Essa compreens&o permitira
as empresas do setor desenvolverem estratégias mais eficientes para atrair e
fidelizar os consumidores, garantindo sua competitividade no mercado. Nesse
contexto, o presente estudo busca elucidar a seguinte problematica: Quais fatores
podem influenciar no comportamento e decisdo de compra dos consumidores de
roupas intimas? Para tanto, o presente estudo tem como objetivo geral identificar os
fatores que influenciam na decisdo de compra dos consumidores de roupas intimas.

A pesquisa se justifica, pois o varejo de roupas intimas desempenha um
papel relevante na economia e enfrenta desafios cada vez maiores em um mercado
altamente competitivo. Para se destacarem e obterem vantagem competitiva, as
lojas precisam compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra
dos consumidores. Desse modo a presente pesquisa se torna uma fonte de dados e
informagdes que pode servir de guia para lojas varejistas de moda intima elaborarem
suas estratégias mercadologicas alinhadas com a necessidade e expectativas de
seus consumidores.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor e fatores que influenciam na decisao de

compra

Em ambiente mercadoldégico competitivo, as organizagcbes devem se esforgar
cada vez mais para compreender o perfil, os gostos e desejos de seus
consumidores, a fim de formular estratégias para aproxima-lo da empresa e
fideliza-los buscando como resultado impulsionar vendas. Nesse contexto, o estudo
do comportamento do consumidor, permite identificar as influéncias, praticas e
emocodes que podem determinar suas escolhas na decisdo de compra.

Segundo Kotler e Keller (2012 p.164), compreender o comportamento do
consumidor €& estudar “como individuos, grupos e organizagbes selecionam,
compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
sua necessidade ou desejo.” Entdo pode-se definir o comportamento do consumidor
como um processo que envolve um conjunto de fatores que influenciam na decisao
de compra dos individuos, com a intencdo de satisfazer suas necessidades e
anseios. Esses fatores estido interligados com o processo de compra que envolve
diversas etapas influenciando suas percepcgoes e escolhas acerca do produto. Para
tanto, salienta-se que entender todo esse processo facilita para empresa a ter o
conhecimento necessario para desenvolver um composto mercadologico a fim de
satisfazer seus clientes e agregar mais valor a seu produto.

O processo de compra envolve etapas que envolvem desde a necessidade de
comprar algo até o poés compra, como ilustra a figura 1. Segundo Petter e Churchill
Jr. (2012) esse processo € composto por cinco etapas onde cada uma sao
influenciadas por fatores sociais, de marketing e situacionais.

Figura 1 - Modelo de processo de compra do consumidor

Influéncias Influéncias de Influéncias
sociais marketing situacionais

N

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagao de Decisdo de Avaliagio
da necessidade informacées altemnativas compra | | Pés-compra

Fonte: Petter e Churchill Jr. (2012)

Na figura 1 a etapa de “Reconhecimento da necessidade” remete ao ato do
consumidor reconhecer a existéncia de uma necessidade, a qual pode ter sido
desencadeada por estimulos internos como fome, sede ou por estimulos externos



como uma propaganda na tv, um post de um amigo no Instagram da sua casa nova,
com isso, esses estimulos se transformam em motivagdo para atender aquela
necessidade (Petter e Churchill Jr, 2012). Na etapa seguinte, o cliente passa a
buscar informagdes fundamentais para identificar como satisfazer sua necessidade,
nessa etapa o mesmo pode usar fontes internas onde ele busca informagdes através
de experiéncias passadas, fontes de grupo onde através de pessoas como familiares
e amigos, fontes de marketing onde ele encontra informagbes através em
propagandas, embalagens entre outros, fontes publicas. Destaca-se nesse ambito
que as fontes publicas sé&o fontes que ndo estdo atrelados ao marketing e que pode
dar um trabalho a mais para o consumidor encontrar, sao feitas por organizagbes
independentes como por exemplo o Instituto de defesa do consumidor (idec), e
fontes de experimentagdo que é quando os consumidores podem provar ou testar o
produto antes da compra. Através dessas fontes o consumidor pode identificar o
produto que podera satisfazer sua necessidade (Petter e Churchill Jr, 2012). Apds a
busca por informagdes o cliente ira identificar e avaliar formas de satisfazer
necessidades e desejos (avaliagdo das alternativas) através da identificacédo de
recursos e caracteristicas que cada alternativa oferece, fazendo com que a escolha
seja a que lhe trara melhores beneficios.

Uma vez as alternativas avaliadas, a proxima etapa refere-se a escolha da
opgao que se julga mais satisfatoria (decisdo de compra). A Decisdo de compra é
uma fase muito importante para o processo, € onde surge as preferéncias entre as
marcas e € nessa fase onde eles decidem se compram o produto ou ndo, ou podem
optar por adiar a compra e na decisdo de compra pode incluir a decisdo da marca, a
loja e a forma de pagamento.

Por ultimo, tem-se a avaliagado poés-compra é quando o consumidor avalia de
acordo com sua satisfacdo o resultado da compra, e isso pode impactar no
fortalecimento de fidelidade com a marca e pode influenciar a amigos e familiares a
compra ou ndo do produto. Dentre as cinco etapas do processo de compras
apresentadas por Petter e Churchill Jr. (2012), a presente pesquisa tem seu foco na
etapa de decisao de compra.

A respeito da decisao de compra, salienta-se que quando o consumidor vai
comprar um produto ndo € obrigatdrio ele passar por todas as etapas do processo
de compras, isso ira depender do tipo de decisdo que o consumidor ira tomar. Os
tipos de decisdes decorrem da variagdo do grau de importancia do produto ou
servico a ser adquirido, precgo, qualidade, etc. Segundo Petter e Churchill Jr. (2012),
existem trés tipos de tomada de decisdo de consumidores que sao: decisao rotineira,
limitada ou extensiva.

A tomada de decisao rotineira ela requer pouco envolvimento do cliente por
seus produtos serem mais comum e simples, diferentemente da tomada de decisdo
limitada, onde o envolvimento do cliente € moderado, pois a 0 consumidor leva em
consideragdo marcas e loja e pesquisar mais sobre o produto, ja na tomada de
decisdo extensiva € normalmente usado em produtos com maior valor, por isso tem
um maior envolvimento e € 0 menos comum a ser utilizado. No quadro 1 podemos
observar as definicbes das tomadas de decisdo segundo Churchill Jr. e Petter
(2012).



Quadro 1 - Tipos de tomada de decisbes

TOMADAS DE DECISAO

DEFINIGAO

Rotineira

Ocorre geralmente na compra de produtos simples, baratos e
conhecidos, pois os consumidores nao consideram esse tipo de
compra importante e, portanto, ndo se envolvem demais com ela. A
tomada de decisdo rotineira costuma envolver a consideragao de
uma ou poucas marcas, a comparacao entre elas, em termos de uma
ou poucas caracteristicas (como prego, cor ou velocidade de
entrega) e minimizacgao de custos da compra.

Limitada

Os consumidores que realizam tomadas de decisdes limitadas
seguem um curso moderado. Eles consideram varias marcas e lojas,
como quando compram camisas ou bermudas, e comparam algumas
caracteristicas dos produtos.Podem obter informagdes sobre o
produto de diversas fontes, como propaganda e alguns amigos.
Estdo dispostos a gastar algum tempo procurando valor, mas
manterao baixo seu custo de tempo e esforgo.

Extensiva

Geralmente é utilizada no caso de produtos complexos, caros, pouco
conhecidos ou, ainda, muito significativos para os consumidores.
Esse tipo de tomada de decisdo envolve a comparagao de varias
alternativas que s&o avaliadas de acordo com muitas caracteristicas.
Os consumidores também consultam uma variedade de fontes de
informagdes, como vendedores, amigos e material de propaganda.
Como se pode notar, o processo de tomada de decisdo extensiva
requer um investimento significativo de tempo e esforgo.

Fonte: Churchill Jr. e Petter (2012)

E importante destacar que independente do tipo de decisdo, todas sdo
influenciadas em maior ou menor grau por alguns fatores que podem direcionar a
escolha do consumidor bem como o caminho por ele percorrido até tomar a decisao
de compra. Na literatura referente ao processo de compra esses fatores sao
classificados como: sociais, de marketing, situacionais, culturais e pessoais;
conforme descreve o quadro 2.

Quadro 2 - Influéncias abordados por Churchill Jr. e Petter e Kotler e Keller

INFLUENCIAS INFLUENCIAS DE | INFLUENCIAS SITUACIONAIS
SOCIAIS MARKETING
Churchill Jr. e
Petter (2012) Cultura, Subcultura, Produto, Preco, Ambiente fisico, Ambiente
Classe social, Grupos Praga e promogéao social, Tempo, Tarefa e
de referéncias e familia condigdes momentaneas
FATORES CULTURAIS FATORES FATORES PESSOAIS
SOCIAIS
Kotler e Keller Cultura, subcultura e Grupos de Idade e estagio no ciclo de vida,
classe social referencias, familia, Ocupagao e circunstancias
(2012) papéis sociais e econdmicas, Personalidade e
status autoimagem, Estilo de vida e
valores

Fonte: Churchill Jr. e Petter (2012) e Kotler e Keller (2012)
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O quadro 2 mostra que existem algumas semelhancas e diferengas entre os
autores. Eles colocam a cultura como um dos fatores essenciais para influenciar no
comportamento de compra do consumidor, pois sdo comportamentos e valores que
aprendemos na infancia e também tem muita influéncia da familia, e em cada cultura
existe a subcultura que sdo comportamentos mais especificos como religido, grupos
sociais entre outros.

Nas classes sociais ambos os autores dividiram o mercado em agrupamento
de classe que vai da mais baixa a mais alta, pois as pessoas tendem a fazer
escolhas diferentes dependendo da sua classe social.

Os grupos de referéncias os autores trazem como aqueles que exercem
influéncia sobre uma pessoas de forma direta ou indireta e esse grupo é dividido em
primario que sdo aqueles em que a pessoa tenha mais contato como a familia, os
amigos, colegas de trabalho, e o grupo secundario onde se tem menos interagéo
como a igreja, associagdes entre outros.

A familia para os autores € a mais importante influéncia para a maioria dos
consumidores, antes a esposa era a principal agente de compra, onde ela que
escolhia os itens de alimentacao, vestuario e limpeza e o marido escolhia itens mais
caro como carro, seguro, viagens, mas hoje as tomadas de decisdes estdo sendo
cada vez mais decidida em conjunto.

Os autores Petter e Churchill Jr. (2012), trazem dois tipos de influéncia que
nao é comentado por Kotler e Keller (2012) que sao as influéncias de marketing e
influéncias situacionais. Na influéncia de marketing ele fala que os elementos de
marketing que sao o produto, preco, praga e promogcao, eles tém poder de influéncia
em varios estagios do processo de compra, onde no produto as pessoas podem
escolher um produto por ser novidade, por sua qualidade ou até mesmo pela sua
embalagem ou rétulo, no preco algumas pessoas podem escolher um produto por
estar mais barato ou na promocgao principalmente consumidores que tomam
decisdes rotineiras ou limitadas, na praca os consumidores poderdao ser
influenciados pelos canais onde encontrarao o produto, da sua disponibilidade , na
promocédo o método de promocgéao disponibilizado pelo marketing pode influenciar
muito a decisdo de compra, pois é através dela que o cliente saber o valor e as
funcionalidade do produto.

Nas influéncias situacionais, “os consumidores em geral sao influenciados por
caracteristicas da situagao” (Churchill Jr. e Petter, 2012, p. 170). As influéncias
situacionais mais relevantes sao: Ambiente fisico e social, o tempo , a tarefa e as
condigdes momentaneas. No ambiente fisico algumas caracteristicas podem
influenciar o consumidor como a localizagao, estacionamento, barulho, iluminacéo, ja
0 ambiente pessoal inclui pessoas e o papel que ela esta desempenhando naquele
momento, como por exemplo € mais facil vocé ser influenciado fazendo compras
acompanhado pelo seu namorado(a) do que vocé sozinho. O tempo pode influenciar
pela percepcao de quanto tempo faz que a pessoa ndo come aquela comida, do
tempo disponivel que ele tem para fazer aquela compra. A tarefa € escolher sair
para comprar ou nao e saber qual marca ou tipo de produto comprar para cada
ocasiao ou tipo de pessoa. Condicdes momentaneas influéncia na deciséo devido a
condicao do cliente naquele momento, se ele esta feliz ou triste, saudavel e essas
condi¢cbes podem dificultar na escolha entre varias alternativas.

Kotler e Peter (2012) trazem diferente de Petter e Churchill Jr. (2012) os
fatores pessoais que sado: idade e estagio no ciclo de vida, ocupagao e
circunstancias econdémicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.
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Idade e estagio no ciclo de vida refere-se a comida, roupas, moéveis e lazer. A
ocupacao e circunstancias econémicas , ambas influenciam o padrao de consumo
de uma pessoa e a escolha da marca e do produto sdo os mais afetados pelas
circunstancias econémicas. A personalidade e autoimagem, a personalidade sao
tragos psicologicos distintos que reagem a estimulos de ambiente assim como no
comportamento de compra, como as marcas tém suas proprias personalidades,
cada pessoa costuma escolher a marca que mais combina com sua personalidade e
a autoimagem.

Além das classificagdes propostas por Churchill Jr. e Petter (2012) e Kotler e
Keller (2012) para fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor,
pode-se destacar uma classificacdo pautada na perspectiva da neurociéncia. Nesse
sentido, evidencia-se a pesquisa realizada por Rodrigues; Campos; Paula (2022).
Segundo esses autores, aos olhos da neurociéncia existe outros fatores importantes
que podem influenciar no comportamento de compra do consumidor, a saber: 0s
fatores societarios, ambiente fisico como estimulo, musica e comportamento,
aromas e comportamento, cores e comportamento, comunicacido persuasiva,
negociagao efetiva, e programacgéo neurolinguistica. De forma objetiva, o quadro 3
apresenta cada um desses fatores.

Quadro 3 - Fatores que podem influenciar no comportamento de compra do consumidor

FATORES DEFINIGAO

O consumidor ¢é influenciado por pessoas do seu convivio, familia,
amigos, colegas de trabalho, dentro desses fatores podemos também
ver religido que acaba impedindo o consumo de produtos que nao
Societarios condiz com suas doutrinas, a cultura onde cada estado ou cidade tem
seu jeito de consumir algo diferente do outro, a classe social que
impacta em seu comportamento e gastos, e tem as geragdes onde cada
geracao nova tem um comportamento de compra diferente.

Dependendo dos estimulos do ambiente, a venda podera ser reforgada
Estimulos do ambiente ou nao, nesse fator sdo usados os conceitos das cores, sons,
fisico iluminacao e o comportamento do vendedor.

A musica traz emogdes fortes capazes de gerar uma deciséo de
Musica compra. Em vendas online, ela pode chamar a atencao e criar foco, por
isso & uma importante ferramenta.

Aromas Os aromas em lojas tem o poder de potencializar emogdes.

Cada tipo de cor causa sensagdes e sentimentos e a iluminagdo tem o

Cores : . ;
poder de estimular ou cancelar esses efeitos que as cores transmitem.
O tripé da comunicagao persuasiva é a capacidade de convencer sem
Comunicacéao mentir, a confianca transmitida ao cliente para ter o efeito ndo de venda
Persuasiva de produto mas de algo que o beneficie e a maneira com que se imp&e

com credibilidade, firmeza e coeréncia nos argumentos.

Mais conhecido como ganha-ganha, ambos os lados recebem

Negociagdo Afetiva beneficios dentro do contexto esperado.

Programacao Auxilia no convencimento do cliente, usando técnicas capazes de atingir
Neurolinguistica emocgdes sem ligar o estado de alerta.
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Pode ser um fator decisivo na decisdo de compra através do seu poder
de persuasao e dominio do produto passando confianga e credibilidade
aos seus clientes estimulando a decisao do cliente de comprar o produto
ou servigo.

Atuagéo do Vendedor

Fonte: Rodrigues; Campos; Paula (2022)

Diante do exposto no quadro 3, o presente estudo perante seu objetivo
concentra-se nos fatores de influéncia do comportamento do consumidor e vendedor
a luz da neurociéncia. Esses fatores serao pesquisados no contexto da decisao de
compras no varejo de roupas intimas, o qual é discutido brevemente no tdpico
seguinte.

2.2 Varejo de roupas intimas e perfil do consumidor

Segundo Parente (2006, p. 22) “Varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final” e de acordo com o site Dicionario
inFormal (2018) Roupa intima “Se refere as pegas de roupa que ficam em contato
direto com a pele e geralmente debaixo de outras camadas de roupas. Por exemplo,
meias, cuecas, calcinhas ou ceroulas”. Com isso podemos definir que o varejo de
roupas intimas é o processo de venda de lingerie (tanto masculina quanto feminina),
pijamas, camisolas, meias, baby dolls ou qualquer outro peg¢a que fiquem
diretamente em toque direto com a pele a fim de satisfazer a necessidade do
consumidor final.

O setor de varejo de roupas intimas vem tendo um bom crescimento ao longo
dos anos, de acordo com IEMI (2023), a produ¢édo de moda intima e meias no Brasil
alcangou 1,4 bilhdes de pegas em 2022, as exportagdes cresceram 73% em volume
no mesmo ano e o Brasil conta com 2,3 mil unidades produtivas com porte industrial,
e de acordo com o site da Mordor Intelligence (2022) “O tamanho do mercado
Lingerie é estimado em US $ 82,28 bilhdes em 2023 e deve atingir US $ 121,01
bilhdes em 2028, crescendo a um CAGR de 8,02% durante o periodo de previsao
(2023-2028).”

Ainda segundo a pesquisa da IEMI (2023) mostrou que os consumidores de
pecas intimas do sexo feminino s&do maioria e se concentram na faixa de idade entre
25 e 34 anos, mais de 78% dos consumidores de roupas intimas femininas compram
em loja fisica. Ja os consumidores do sexo masculino também se concentram na
faixa etaria entre 25 e 34 anos, mais de 90% desse publico compram em loja fisica.

Na literatura académica € possivel identificar varias pesquisas associadas ao
setor de roupa intima e o perfil de seus consumidores, o quadro 4 apresenta
algumas dessas pesquisas.



Quadro 4 - Pesquisas realizadas no setor de roupas intimas.

AUTOR

OBJETIVO DA PESQUISA

TIPO DE PESQUISA/
OBJETO DE ESTUDO

VARIAVEIS
ANALISADAS
SOBRE OS PERFIS
DOS CLIENTES

PERFIL DOS CONSUMIDORES/
PRINCIPAIS CONCLUSOES

Soares;Coel
ho;Ferreira;
Roveda
(2021)

Identificar de que forma
produtos da linha de moda
intima
podem obter vantagem
competitiva.

Pesquisa exploratéria e
descritiva, com
descrigdes quantitativas e
qualitativas.
Objeto de estudo:
consumidor do Sexo
feminino, localizado uma
cidade da regiao central
do Rio Grande do Sul.

Faixa etaria, estado
civil, nivel de
instrucao, renda,
profissao,
preferéncias pela
linha de moda intima,
principal meio de
busca de
informagdes, critérios
para a compra e
principal motivo para
realizar a compra.

Questionario direcionado ao publico feminino, a
maioria com faixa etaria entre 18 e 25 anos,
estado civil solteira, se declararam com nivel
superior e com ganho média de R$1.103,00 até
3.309,00, quanto a profissao destaca se um maior
numero de estudantes. Em geral, tém interesse
ocasional por moda intima e preferem ir até o
local fisico para obter informagdes sobre o
produto e 0 maior motivo para a compra de moda
intima sdo a substituicdo de pecas antigas, os
critérios mais usados para a escolha foram o
conforto

Clementino
(2018)

Analisar os fatores que
influenciam o processo de
decisdo de compra.

Pesquisa exploratoria e
descritiva, de natureza
quantitativa, ndo
probabilistica. Objeto de
estudo: Consumidores de
uma loja de lingerie em
Guarabira-PB.

Sexo, idade, , estado
civil, nivel de
escolaridade e
renda, fatores que
impulsionam a
realizagdo de compra

A pesquisa foi direcionada parar ambos o sexo
tendo como resultado 73% do sexo feminino e
27% do sexo masculino, a maioria das pessoas
possuem entre 31 e 40 anos, casados e a maioria
dos entrevistados tem ensino médio completo,
com renda entre 1 e 2 salarios,principais motivos
que os levaram a realizar as compras foram prego
e qualidade

Amorim
(2015)

Analisar o comportamento dos
consumidores em uma loja de
roupa intima de acordo com as
tendéncias, grupos de
influéncia, motivagdes, atitudes,
conhecimento do consumidor,

Pesquisa bibliografica e
de campo,
descritivo-quantitativa.
Objeto de estudo:
Consumidor do sexo
feminino da loja Amorim

Idade, escolaridade,
ocupacgao, estado
civil e renda, motivos
por que gostam de
comprar lingerie.

O questionario foi direcionado ao publico
feminino, a maioria com idade entre 18 e 39 anos,
em geral cursando faculdade e suas ocupacgbes
eram funcionarias do setor privado, estado civil
casada, com renda de trés a cinco salarios
minimos e o principal motivo das suas compras
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estilo de vida e padrées de
consumo no processo de
decisdo de compra.

mora intima.

de lingerie eram por necessidade ou porque
gostam de comprar esse tipo de pega.

Pegorer Analisar os fatores que Pesquisa aplicada e Idade, Estado civil, | A pesquisa foi direcionada ao publico feminino, a
(2015) influenciam na compra da descritiva com renda,frequéncia de | maioria entre 20 e 30 anos, solteiras, com renda
lingerie abordagens qualitativa e compra , fatores entre R$ 2,900,00 & R$7.249,00, em geral
quantitativa. Objeto de associados a compram de 2 a 4 vezes por ano, foram
estudo: Alunas qualidade apontados como fatores principais relacionado a

universitarias do campus qualidade o conforto e a durabilidades.

lajeado da Univates.
Lafetar Investigar a frequéncia de Pesquisa quantitativa e Escolaridade, A maioria das entrevistadas tinham ensino
(2011) compra de lingerie de luxo pelas qualitativa. Objeto de ocupacao, estado superior completo, servidora publica, solteiras
consumidoras regionais estudo: Consumidoras do civil, classe namorando, da classe A. Os principais motivos da
sexo feminino de lojas de econdmica, fatores | compra de lingerie foram: necessidade e repor
lingerie de luxo do DF. que influenciam a roupas desgastadas, para agradar o namorado e
compra, frequéncia | para se sentir bonita, em geral as consumidoras
de compra compram mais de uma vez por ano.

Tizotte; Interligar os conceitos da Pesquisa descritiva. Idade, profisséo, A maioria das entrevistadas tinham entre 23 a 28
Froemming | disciplina de comportamento do Objeto de estudo: razdes para comprar | anos, estudantes e estagiarias, geralmente
(2011) consumidor a pratica Consumidoras do sexo roupas intimas, compram lingerie por necessidade, o seu

feminino da cidade de
ljui-RS.

atributo que mais
direciona a compra,
0 que a retém na loja
em que
habitualmente faz a
compra,sentimento
ao realizar a compra.

direcionamento principal € a qualidade, o que a
rettm na loja é o atendimento,e os principais
sentimento ao realizar a compra é se sentir bonita
e satisfeita.

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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O quadro 4 evidencia que a maioria dos compradores de roupas intimas sao
mulheres, com faixa etaria entre 18 e 40 anos, com estado civil casadas e solteiras
com renda maior que um salario minimo. Podemos perceber que existem alguns
fatores de influéncia na decisdo de compra que foram a qualidade, precgo, conforto e
durabilidade. Em um dos trabalhos pode ser visto que o bom atendimento consegue
reter na loja a maioria de seus clientes, que no caso seria a atuagao do vendedor
influenciando no comportamento de compra. Um dos motivos principais que levaram
os consumidores a comprarem foi a necessidade de troca de pecas antigas ou
desgastadas.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa pode ser caracterizada como quantitativa de natureza
descritiva pois tem por possibilitar a “descricao das caracteristicas de determinada
populagdo ou fenbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacbes entre variaveis
que a compdem” (Gil, 2002, p. 42). Diante do exposto o presente estudo visa
identificar os fatores que influenciam na decisdo de compra dos consumidores de
roupas intimas, para um dado perfil de consumidores.

Para tanto, foram coletados dados primarios e secundarios. Primarios, para
descrever o perfil dos consumidores de roupas intimas e identificar os fatores que
influenciam na decisdo de compra desses e secundarios usados para construir a
base tedrica norteadora do estudo.

A coleta de dados em fonte primaria teve como sujeitos pesquisados os
consumidores de roupas intimas, para compreender quais os fatores apontados por
Rodrigues; Campos; Paula (2022) influenciam na sua decisdo de compra. O
universo da pesquisa foi composto pelos consumidores de roupas intimas da cidade
de Campina Grande-PB, contudo para coleta de dados nessa fonte delimitou-se a
quantidade de sujeitos pesquisados por meio da amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia. Conforme Gressler (2004, p. 144) entende-se por amostragem por
conveniéncia “aquela em que os itens sao escolhidos simplesmente por serem mais
acessiveis ou por serem mais faceis de serem avaliados.”

Para a coleta de dados junto aos consumidores foi utilizado um questionario
criado pela pesquisadora com base nos fatores identificados no estudo de
Rodrigues; Campos; Paula (2022); no questionario aplicado por Amorim (2015) em
sua pesquisa, (questdes do bloco 3, vé questionario em anexo) e a referencial
tedrico norteador da presente pesquisa. O questionario foi estruturado
disponibilizado on-line via Google Forms®, sendo este composto por 24 questdes
fechadas de multipla escolha e 6 abertas discursivas, foi utilizado a escala de likert
em algumas perguntas para melhor analise dos dados. O link do questionario foi
compartilhado via whatsapp e divulgado no Instagram da pesquisadora e
permaneceu aberto para resposta durante o periodo entre 18 e 28 de outubro de
2023. Ao término desse periodo obteve-se o total de 163 questionarios respondidos.

Os dados obtidos com aplicagdo do questionario foram manipulados com a
ajuda do Excel, gerando dados quantitativos os quais foram analisados utilizando-se
uma abordagem qualitativa pautada no referencial tedrico disposto nesse
documento.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil do consumidor de roupas intimas

Os dados coletados na presente pesquisa demostram que a maioria dos
consumidores pesquisados sdo do sexo feminino (70,2%); cisgénero (90,7%), ou
seja, que se identificam com seu género de nascenca e heterossexuais (92,6%).
Nesse sentido, esse grupo de consumidores pesquisados apenas uma pequena
parcela sdao do sexo masculino (29,8%). E em relagcdo a identidade de género,
identificou-se uma pequena porcentagem de individuos transgéneros (1,2%), néao
apresentados nesta amostra individuos ndo binarios. Ainda sobre a identidade de
género, 8,1% dos pesquisados preferem nao responder sobre essa questédo. Por fim,
no que tange a orientagcdo sexual, a amostra foi composta por uma pequena parcela
de homossexuais (4,9%), bissexuais (1,2%) e 1,2% preferiram n&o responder.

A identificagcdo do sexo, género e orientacdo sexual € importante para
compreender as expectativas dos consumidores dos diferentes grupos. Grupos
diferentes podem ter a decisdo de compra influenciada mais por um fator do que por
outro. Nesse sentido, a presente pesquisa se concentra em um grupo de
consumidores de roupas intimas preponderantemente feminino, fato que também foi
observado por Clementino (2018) em sua pesquisa com individuos de ambos os
sexos. Contudo o presente estudo avanga por acrescentar a descricdo do perfil
desses consumidores questdes de género e opgao sexual, identificando que a maior
parte desse grupo de consumidores s&o cisgénero e heterossexuais. Diante desse
perfil destaca-se que a percepgao desse grupo em relagdo aos fatores que
influenciam na decis&o de compra n&o pode ser generalizada para os demais que se
apresentaram em pequena propor¢ao na amostra.

A pesquisa demonstra ainda que a maioria dos consumidores sao adultos
com idade entre 22-37 anos (Tabela 1). Os sujeitos pesquisados sédo em 41%
casados, 50,3% , solteiros 4,3% divorciados e 4,3% responderam outros. Neste
grupo se destacam profissbes como as de professores, estudantes, autbnomos e
administradores. Como mostra no grafico 1, 3,5% recebem até R$1.320,00 reais,
26,7% recebem de R$1.321,00 & 2.00,00, 31,1% recebem entre R$2.001,00 &
R$5.000,00, 8,1% recebem de R$5.001,00 4 R$10.000,00 e 0,6% recebem mais de
R$10.000,00. Os niveis de escolaridade apresentadas foram ensino superior
incompleto (37,3%), ensino superior completo (25,5%), ensino médio completo
(21,1%), mestrado ou doutorado ( 11,2%), ensino médio incompleto (2,5%), ensino
fundamental completo (1,2%), ndo soube informar (0,6) e ensino fundamental
incompleto (0,6%). A maior parte desse publico costuma fazer suas compras de
roupas intimas nas lojas fisicas totalizando 70,8% dos respondentes.

A tabela 1 mostra a idade dos respondentes, sendo a faixa etaria entre 16 e
61 anos, contudo, podemos observar que a maior porcentagem esta na faixa entre
22 a 37 anos.

Tabela 1 - Quantidade de respondentes por faixa de idade

FAIXA DE IDADE Quantidade de pessoas.
16 - 21 anos 16
22 - 37 anos 121
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38 - 61 anos [ 26

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A idade, o estado civil, o nivel de escolaridade assim como suas profissdes e
seus salarios contribuem para sabermos o que o consumidor pode ou nao comprar
assim como seu poder aquisitivo de compra. Os dados do estudo se assemelham
com os de Lafeta (2011), onde a maioria de seus respondentes eram solteiras, com
faixa etaria entre 20 e 30 anos, podemos perceber que a maioria dos consumidores
de roupas intimas s&o jovens solteiros, com um nivel de compras mediano.

Uma vez conhecido o perfil dos consumidores no que tange as questdes
demograficas, parte-se agora para compreender como estes se comportam no que
tange a compra de roupas intimas. Os dados coletados na presente pesquisa
demonstram que em sua maioria 0s consumidores compram por necessidade
(55,3%) ou para substituir roupas velhas (34,8%). O restante dos consumidores
compram para agradar seu parceiro (8,1%) ou por outros motivos (1,9%) como
elevar a autoestima e fazer algo diferente. Tais dados se assemelham com os dados
de outras pesquisas como a de Lafetda (2011) onde os principais motivos de
realizacdo de compras foram a necessidade de repor roupas desgastadas.

Os sujeitos pesquisados em maioria costumam fazer pesquisas sobre o
produto antes das compras, conforme ilustra o grafico 1. Para essas pesquisas
geralmente fazem uso da internet em sites procurando as avaliagdes de pessoas
que ja compraram, conversam com amigos que ja compraram do produto e lojas
on-line , perguntam a amigas, familiares, buscam por opinidées de quem ja comprou o
produto ou pesquisam em lojas fisicas. A tabela 2 resume algumas das respostas
obtidas.

Grafico 1 - Costume de fazer pesquisas sobre o produto antes das compras
@ Sim, sempre.

@ Hio
As vezes

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A tabela 2 apresenta onde os respondentes costumam fazer as pesquisas
sobre o produto antes das compras, ir a lojas fisicas, internet e amigos. Os locais
onde os entrevistados costumam fazer suas pesquisas equiparam-se com os dados
do estudo de Soares;Coelho;Ferreira; Roveda (2021), onde os principais meios
foram ir até o local fisico, indicagdo de amigas e internet.

Tabela 2 - Locais onde respondentes costumam fazer as pesquisas sobre o produto antes das
compras
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Locais de pesquisa Quantidade
Amigos(a) 5
Aplicativos de vendas 1
Na loja fisica 13
Avaliagdes na internet 8
Através de pessoas que ja 1

adquiriram o produto

Lojas online 14
Em outras lojas 1

Internet 32

Redes sociais 10
Pela marca 1
Pesquiso no tiktok 1
Revendedoras 1

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O grupo de referéncia primario eles tem uma grande eles exercem um grande
poder de influéncia na decisdo de compras das pessoas, logo que a familia, amigos,
colegas de trabalho sdo pessoas que tém um convivio maior. Mas com o avango da
internet as pessoas estdo se deixando influenciar muito pelo o que elas veem
mesmo sem conhecer as pessoas, como as avaliagdes em sites ou até mesmo as
blogueiras nas redes sociais. As lojas fisicas ajudam na decisdo de compra por vocé
estar vendo o produto, tocando isso ajuda muito a construir uma opinido sobre o
produto.

O grafico 2 nos mostra qual o principal meio de compra de roupas intimas dos
respondentes, 70,8% preferem a loja fisica, 14,9% preferem as lojas online e 14,3%
preferem as revendedoras.

Grafico 2 - Principal meio de compra de roupas intimas
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@ Lojas fisicas
@& Lojas online
Fevendedoras/Consultoras

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A maioria dos respondentes tem como principal meio de compras as lojas
fisicas podendo ser por conseguirem sentir o produto, seu tecido se tem qualidade,
conforto, tamanho ou até mesmo pelo ambiente de loja onde as mesmas se sentem
bem por ser um ambiente agradavel.

O grafico 3 evidencia a frequéncia ao ano que os respondentes costumam
comprar roupas intimas, 32,3% responderam que costumam comprar duas vezes,
23,6% uma vez, 26,1% trés vezes, 9,9% quatro vezes e 8,1% mais de quatro vezes.

Grafico 3 - Frequéncia de compra de roupas intimas por ano

@ Uma vez
@ Duas vezes
Trés vezes
@ Cuatro vezes
@ Mais de guatro vezes

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com o grafico 1, a maioria dos consumidores fazem pesquisas
antes da compra de alguma roupa intima, levam em consideragdo informacgdes
advindas de amigos, sites da internet e redes sociais, e a sua frequéncia de compra
costumam ser na maioria duas vezes por ano onde podemos ver no grafico 3, com
isso podemos concluir que o tipo de decisao da maioria dos consumidores de roupas
intimas seria a limitada. Foi feita a pergunta qual dos tipos de decisdes de compra
definem o comportamento dos entrevistados ao tomar uma decisdo de compras
relacionado a compra de roupas intimas, e a maioria responderam o tipo de deciséo
rotineira, como mostra o grafico 4.

Grafico 4 - Tipos de decisdes que definem o comportamento dos respondentes ao tomar decisées de
compras relacionados a roupas intimas.
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@ Decisdo do tipo Rotineira: Ccorre
geralmente na compra de produtos
simples, baratos e conhecidos, pois o5
consumidores ndo consideram esse ti. .

@ Decisdo do tipo Limitada: Os
consumidores que realizam tomadas de
decistes limitadas consideram varias
marcas e lojas, como guando compra. ..
Deciséo do tipo Extensiva: Geralmente
& utilizada no caso de produtos
complexos, caros, pouco conhecidos. ..

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Em relagao aos fatores que geralmente influenciam a decisdo de compras de
um produto de moda intima, a maioria destacou circunstancias financeiras e crengas
e costumes dentre outros fatores, como demonstra o grafico 5.

A maioria dos respondentes responderam as circunstancias financeiras
totalizando 50,9%, 32,3% Minhas crencas e meus costumes, 26,7% Meu estado
emocional, 18,6% Familia, 8,1% grupo de amigos, 7,5% nenhuma das alternativas
anteriores.

Grafico 5 - Fatores que mais influenciam na decisdo de compras de um produto da moda intima

Familia 30 (158,6%)

Grupo de amigos

Minhas crencas & meus

52 (32,3%)
costumes

Circunstancias financeiras a2 (50,9%)

43 (26.7%)

Meu estado emocional
Menhuma das alternativas
anteriores

0 20 40 ill] 80 100

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

As circunstancias financeiras € um fator muito importante na decisao de
compras, pois € através dela que o consumidor vai saber qual produto ele pode
comprar, de qual preco, vai precisar pesquisar mais para encontrar um melhor
custo-beneficio, 50,9% dos respondentes que esse fator influencia na sua deciséo
de compra de roupas intimas.

4.2 ldentificagcao dos fatores que influenciam na decisdao de compra de roupas
intimas

A maior parte dos entrevistados ndo compram por impulso, totalizando uma
soma de 52,2% entre os discordo e discordo totalmente, os 24,2% esta entre os
concordo e concordo totalmente e 23,6% ficaram neutros.



21

Grafico 6 - Mesmo quando nao tenho necessidade, adquiro um produto da moda intima por impulso,
simplesmente por gostar da peca.

@ 1 - Concordo fofalments
@ 2 - Concordo
3 - Neufro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo fofalments

Sy

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O grafico 7 explicita como a qualidade € um item fundamental para a decisao
de compra, 44,1% concordam totalmente com a afirmacéo, 39,8% concordam,
12,4% ficaram neutros e apenas 3,7% discordam ou discordam totalmente. Os
dados se assemelham com os da pesquisa de Pergorer (2015) , onde a maioria de
seus entrevistados também concordaram que a qualidade é aspecto fundamental na
moda intima para a decisdo de compra.

Grafico 7 - A qualidade da moda intima é fundamental para minha decisdo de compra.

@ 1 - Concordo tofalmente
@ ? - Concordo
3 - Neutro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo tofalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

De acordo com o grafico 8, a maioria dos entrevistados concordam que o
conforto € fundamental para a decisdo de compra da moda intima, ficando a frente
do quesito qualidade, 64,6% concordam totalmente e 31,1% concordam, 3,1%
ficaram neutros e apenas 1,2% discordaram. O conforto foi um dos critérios mais
usado no estudo de Soares;Coelho;Ferreira;Roveda (2021), eles afirmam que o
conforto é ainda o fator relevante para as mulheres na hora da compra de roupas
intimas.

Grafico 8 - O conforto da moda intima é fundamental para minha decisao de compra.
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@ 1 - Concordo fofalmente
@ 2 - Concordo
3 - Neufro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo fofalments

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No grafico 9 podemos notar que a maioria discorda que a marca da moda
intima é fundamental para a decisdo de compra, 31,7% Discordam, 14,3%
Discordam totalmente, 31,7% ficaram neutros, 9,3% concordam totalmente e 13%
concordam. Assim como nas pesquisas de Pegorer (2015) a marca nao tem tanto
poder de influéncia na hora da decisdo de compras, para os consumidores outros
fatores sdo mais importantes como qualidade e conforto.

Grafico 9 - A marca da moda intima é fundamental para minha decisao de compra.

@ 1 - Concordo tofalmente
@ ? - Concordo
3 - Neufro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo tofalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No grafico 10, a maioria dos respondentes concordam que a sensualidade e
praticidade de um produto da moda intima sdo fundamentais para a decisdo de
compra, 33,5% concordam, 12,4% concordam totalmente, 39,1% ficaram neutros,
11,8% discordam e 3,1% discordam totalmente.

Grafico 10 - A sensualidade e praticidade de um produto da moda intima sdo fundamentais
para minha decisao de compra.
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® 1 - Concordo fofalments
® ? - Concordo
3 - Neutro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo tofalments

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Podemos verificar no grafico 11 que a maiorias dos entrevistados discordam
da compra de moda intima de luxo para o dia a dia e ndo apenas para momentos
especiais, 32,3% discordaram, 24,2% discordaram totalmente, 21,7% ficaram
neutros, 15,5% concordaram e 6,2% concordaram totalmente. Os dados se
assemelham com o da pesquisa de Lafeta (2011) que diz que a maioria das
participantes considera que as pecgas de luxos sao para ocasides especiais e as
pecas basicas que sdo mais apropriadas para o dia a dia.

Grafico 11 - Compro moda intima de luxo para o dia a dia e ndo apenas para momentos

especiais.
® 1 - Concordo fofalmente
® ? - Concordo
3 - Neutro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Dizcordo tofalments

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No grafico 12 a maioria dos respondentes concordam que o ambiente fisico
pode influenciar na decisdo de compra da minha roupa intima através de um
ambiente agradavel, onde as cores e iluminagao estao em sintonia com o ambiente
e produtos da loja, o total de 57,2% concordam ou concordam totalmente, 32,9%
ficaram neutros e 10% discordam ou discordam totalmente. “O Ambiente de uma loja
e o conjunto de informagdes oferecidas causam impacto no consumidor. De acordo
com os estimulos percebidos a venda pode se potencializa ou ndo.” Rodrigues;
Campos; Paula (2022)

Grafico 12 - O ambiente fisico pode influenciar na decisdo de compra da minha roupa intima através
de um ambiente agradavel, onde as cores e iluminagédo estdo em sintonia com o ambiente e produtos
da loja.
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@ 1 - Concordo totalmente
& 2 - Concordo

3 - Neutro
@ 4 - Discordo
] @ 5 - Discordo fotalimente

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Os consumidores tém como preferéncia para as compra de roupas intimas, as
lojas fisicas como mostra o grafico 2, isso demonstra que a preferéncia de qual meio
de compra o individuo escolher pode ser influenciado pelo ambiente fisico, logo que
existem varios fatores que colaboram para isso, como a exposicdo dos produtos, o
contato fisico, decoracdo, iluminagdo entre outros. “O ambiente fisico pode
influenciar os consumidores em varios pontos do processo de tomada de
decisdo.”(Churchill Jr. e Petter, 2012, p. 171).

O grafico 13 nos mostra uma certa igualdade dos entrevistados que
concordam e ndo concordam que a musica que esteja tocando no ambiente pode
trazer sensacgdes e lembrangas que possam induzir os respondentes a comprar certo
produto ou a mudar sua decisao de compra, 26,1% concordam, 11,8% concordam
totalmente, 24,8% ficaram neutros,24,8% discordam e 12,4% discordam totalmente.

Grafico 13 - Quando vou realizar uma compra a musica que esteja tocando no ambiente pode me
trazer sensagdes e lembrangas que possam me induzir a comprar certo produto ou a mudar minha
decisado de compra.

@ 1 - Concordo totalmente
@ 2 - Concordo
3 - Neufro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo tofalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Neste contexto, ndo podemos afirmar se a musica do ambiente influencia ou
ndao no momento da compra, divergindo do estudo de Rodrigues; Campos; Paula
(2022) que diz que a musica tem a capacidade de gerar emogdes fortes e motivar
uma decisdo de compra.

No grafico 14 a maioria dos respondentes concordam em ja terem comprado
determinado produto porque seus familiares ou amigos indicaram e tiveram uma
otima experiéncia de compra, 50,9% concordam, 27,3% concordam totalmente,
11,8% ficaram neutros, 8,7% discordam e 1,2% discordam totalmente. “A familia é a
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mais importante organizagdo de compra de produtos de consumo na sociedade, e
seus membros constituem o grupo de referéncia primario mais influente”. (Kotler e
Peter, 2012, p. 166).

Grafico 14 - Ja comprei determinado produto porque meus familiares e amigos me indicaram
e tiveram uma o6tima experiéncia de compra.

& 1 - Concordo totalments
& 2 - Concordo

3 - Neuiro
a 7o, @ ¢ - Discordo
50,9%. ' @ 5 - Discordo totalmentis

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A familia ela nos influencia desde pequenos seja com o pai, a mae ou 0s
irmaos, e depois que nos casamos a influéncia maior vem dos cbénjuges ou filhos,
para a maioria dos consumidores a familia € a mais importante influéncia de grupo.

O grafico 15 nos mostra que a maioria dos respondentes ndo entrou em uma
determinada loja e realizou alguma compra por ter sido atraidos pelo cheiro, 41%
discordaram ou discordaram totalmente, 21,1% ficaram neutros, 37,9% concordaram
ou concordaram totalmente. Essas informacgdes divergem dos dados da pesquisa de
Rodrigues; Campos; Paula (2022) que fala que os odores tém o poder de
potencializar emogoes.

Grafico 15 - Ja entrei em uma determinada loja e realizei uma compra pois fui atraida pelo
cheiro da loja.

® 1 - Concordo fotaimente
® ? - Concordo
3 - Neutro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo tofalments

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No grafico 16 podemos notar que a maioria dos respondentes ja comprou em
uma determinada loja devido ao poder de persuasao passando confianca e firmeza
ao falar do produto, 49,7% concordam, 24,2% concordam totalmente, 15,5% ficaram
neutros, 5% discordam e 5,6% discordam totalmente.
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Grafico 16 - Ja comprei em uma determinada loja pois 0 vendedor era muito persuasivo e
me passou confianga e firmeza ao falar sobre o produto.

® 1 - Concordo fotaimente
® 2 - Concordo
3 - Neutro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo fofalments

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O poder de persuasdo € uma ferramenta muito importante para influenciar na
decisao de compra, “Vendedores persuasivos conseguem ser empaticos, entendem
dores e com base nisso, oferecem produtos de acordo com a necessidade, trazendo
fatos, dados, mas de modo emocional, evitando légica, porém, de modo
transparente”.(Rodrigues; Campos; Paula (2022)).

No grafico 17, a maioria dos respondentes discordaram de terem comprado
determinado produto pois o vendedor conseguiu mexer com suas emogdes criando
memorias afetivas, 39,7% discordaram ou discordaram totalmente, 24,8% ficaram
neutros e 35,4% concordaram ou concordaram totalmente. Esses dados séao
divergentes dos da pesquisa de Rodrigues; Campos; Paula (2022) onde eles
afirmam que a programagdo neurolinguistica auxilia no encantamento do
consumidor, atingindo emocbes sem ligar o estado de alerta utilizando varias
técnicas.

Grafico 17 - Ja comprei determinado produto pois o vendedor conseguiu mexer com minhas
emocgdes criando memoarias afetivas.

@ 1 - Concordo fotaimente
® ? - Concordo
3 - Neutro
@ 4 - Discordo
@ 5 - Discordo tofalments

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na tabela 5, a maioria das pessoas responderam que nao foram
constrangidos ao entrar em uma loja de roupas intimas, as que responderam sim ,
deixaram alguns motivos de constrangimento. A maioria dos motivos foram o
comportamento do vendedor, a forma como ele olha, fala, ou lhe aborda, e muitas
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compras deixam de ser feitas devido a esses tipos de comportamentos que
desagradam o cliente.

Tabela 5 - Ao entrar em uma loja para comprar roupas intimas ja se sentiu ou foi constrangido por
algo (ex. comportamento do vendedor, tipo de pega que foi comprar, decoragéo da loja, etc.)? Qual foi
o motivo do constrangimento?

Motivos do constrangimento Quantidade
Nao 108
A forma como me olhou de cima a baixo 1
A forma que algumas pecas estavam expostas. 1
Ao terminar de escolher a pega, fui constrangida pelo meu peso e por 1

estar com roupas simples tendo a sensacgéo de ser observada ao
andar na loja.

Comportamento do vendedor 17
Vendedor rondando o tempo inteiro 7
Decoracgédo da loja 1
Mal atendimento 8
Me senti constrangida pois tinha um homem na loja no momento em 1

que eu estava comprando.

O nao habito de comprar pegas intimas 1

Perguntar pra que é 1

Ambiente bagungado 1

Prefiro ndo responder 1

Julgamento do vendedor 2

Racismo 1

Sim 3

Olhar de desprezo como se eu nao fosse bom o suficiente para a loja 1
Forcar a venda 1

Tipo de pega 1

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No quadro 5 as principais sugestdes de melhoria foram de deixar os clientes
mais a vontade, melhoria no atendimento, pregco e marketing dos produtos.
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Quadro 5 - Se vocé tivesse que dar sugestdes de melhoria para um gerente de loja que comercializa
roupas intimas quais seriam? Escreva aqui as suas sugestoes.

Sugestoes

A estrutura da loja fisica, quanto mais chamativa melhor

Agir com a maxima naturalidade, pois sao intimas s&o roupas que todos usam

Ambiente agradavel e organizado

Ambiente arejado, iluminado; vendedor atencioso e boa qualidade do produto.

Analisar o perfil do cliente

Aposte em mais divulgacdo da peca ndo tenha vergonha intimidade é natural do ser humano temos
que cortar tabus

Atendimento dos vendedores

Boa comunicagéao e qualidade do produto

Capacitacao para vendedores em setores especificos

Coloque abaixo do prego uma descri¢cdo do produto, tais como o material de que é feito, conforto,
ajuste, etc

Com relagéo a assisténcia excessiva dos vendedores. Deixar o cliente mais livre, e prestar servigo
apenas quando solicitado

Conhecer bem o local onde trabalha

Contratar vendedoras e ter um servigo online eficiente.

Criar um ambiente mais confortavel para experimentagao

Contratar vendedores pensando estrategicamente em diferentes publicos, e proporcionar
treinamento para que consigam Ihes atender da melhor forma.

Criaria sessbes para cada ocasido e também iria procurar meios do cliente se sentir a vontade.

Criatividade na propaganda ja que é um item que toda pessoa adquire

Deixar sempre separado o masculino do feminino

Esclarecer bem a qualidade do produto

Exposi¢cdes melhores

Falaria do conforto da pega

Fazer promocéao

Confeccionar roupas sensuais com tecido de algodao que sdo mais recomendados pelos
ginecologistas.

Fotos criativas (no caso de lojas onlines) para atrair seus clientes, criar e deixar marcado sua
prépria identidade (ex: cor, cheiro) para seus clientes quando verem algo relacionado a sua marca
lembrar de vocé
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Instruir a ndo constranger o cliente e separar por sessdes quais o cliente pode buscar, como
sessao mais simples e sessao para ocasides especiais

Investir em pecgas com pregos acessiveis para todos os perfis de cliente

Investir na venda através de revendedoras, pois o poder de persuasdo & maior quando a oferta é
regionalizada

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O que mais chama a atencgao para essa tabela é que a maioria das sugestdes
é relacionado ao atendimento do vendedor e ao ambiente fisico, isso nos mostra o
quanto é primordial um bom atendimento com vendedores treinados, isso influencia
muito no momento da compra assim como um ambiente agradavel. Nos estudos de
Rodrigues; Campos; Paula (2022), diz que € possivel tragcar o perfil do cliente, o
perfil do vendedor e com base nisso, elaborar meios eficazes de realizar
treinamentos e elaborar estratégias e também nos mostra que o ambiente de uma
loja e as informagdes oferecidas naquele local causam efeitos no consumidor e de
acordo com os estimulos recebidos a venda pode ser feita ou nao.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo identificar os fatores que influenciam
na decisdo de compra dos consumidores de roupas intimas. Para atingir esse
objetivo, a priori buscou-se identificar o perfil desses consumidores. Nesse sentido a
pesquisa constatou com base nos dados coletados que a maioria dos consumidores
pesquisados foram do sexo feminino com identidade de género Cisgenero e
orientagdo sexual heterossexual. A abrangéncia da pesquisa foi a faixa etaria dos 16
a 61 anos com predominancia na idade entre 22 a 37 anos. A maior parte dos
respondentes sao casados que totalizam 50,3%, a predominancia da profissao foram
estudantes, professores, autbnomos e administradores e o salario na sua maior
parte varia de R$1.320 a4 R$5.000, podendo assim as lojas colocarem suas roupas
intimas de diferentes pregcos para alcangar a todos os publicos independentes da
renda.

Para o perfil de respondentes supracitado, a pesquisa concluiu que os
principais meios de compra mesmo depois da expansdo das lojas na internet
continuam sendo as lojas fisicas, podendo ser pelo fato de poder sentir a qualidade
e o conforto da peca. Estes em maioria optam por comprar moda intima por
necessidade e para substituir as velhas, e sempre costumam fazer pesquisas sobre
o produto antes da compra e suas principais fontes de pesquisa s&o a internet, lojas
fisicas e amigos. Este fato junto com os dados de frequéncia de compra (compra de
uma a trés vezes por ano) permite classificar o tipo de tomada de decisdo dos
consumidores de moda intima como rotineira.

Uma vez compreendido o perfil e o tipo de tomada de decisdo dos
consumidores foco deste estudo, a pesquisa em um segundo momento buscou
identificar os fatores que influenciam na decis&o de compra deste grupo. Verificou-se
que na maioria dos casos os fatores que mais influenciam na decisdo de compra de
roupas intimas s&o as circunstancias financeiras e suas crengas e costumes, a maior
parte ndo compram roupa intima por impulso e tem a qualidade e o conforto como
pontos fundamental na decis&o de compra, n&o ligando muito parar marca nem para
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moda intima de luxo. Um ambiente fisico agradavel pode ser influenciavel na
decisdo de compra assim como a indicagao de familiares e amigos, ja a musica e as
lembrancas que ela traz ndo influencia muito a maioria dos respondentes, assim
como o cheiro da loja.

A persuasdao do vendedor e a sua confianga ja fizeram a maioria dos
participantes comprarem em alguma determinada loja, mas ja as memorias afetivas
que os vendedores transmitem nao interferem tanto na decisdo de compra dos
respondentes.

Pode-se concluir com essa pesquisa que o que mais influencia no processo
de decisdao de compra seria o grupo de referéncia primaria como a familia, amigos
como também seus costumes e crengas, um ambiente agradavel e um bom
atendimento feito pelos vendedores, além da qualidade e conforto dos produtos.
Percebe-se também que vendedores com grande poder de persuasdo podem induzir
0 consumidor a compras nao programadas, assim como também um mau
atendimento pode afastar os clientes da loja. Isso fica evidente uma vez que a
maioria dos constrangimentos apontados pelos respondentes estavam associados
ao comportamento do vendedor. Nesse cenario, sugere-se que as lojas de varejo em
moda intima investem mais na parte de treinamentos com os vendedores para um
atendimento mais claro e respeitoso, onde o cliente se sinta seguro e confortavel.

Esta pesquisa traz informagdes significativas acerca dos fatores que
influenciam a decisdo de compra do consumidor, contribuindo para que os lojistas
desse setor, saiba onde eles possam investir mais para atrair seu publico,
conhecé-los melhor e saber qual a melhor forma de influencia-los na decisdo de
compra dos mesmos. Contudo, apresenta como um dos limitadores o fato da
amostra ser preponderantemente feminina e com orientagdo de género e sexual
género Cisgenero e heterossexual. Para suprir esse lacuna, sugere-se que
trabalhos futuros sejam realizados com amostras representativas de consumidores
do sexo masculino, e com as identidades de género e orientagdo sexual que tiveram
de baixa representatividade nesta pesquisa, pois, os fatores que influenciam a
decisédo de compra pode ser diferente para esses grupos de consumidores.
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APENDICE- QUESTIONARIO

Questionario

AMBIENTE DE LOJA E DA ATUAGCAO DO VENDEDOR: A INFLUENCIA NA
DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DE ROUPAS INTIMAS.

O questionario a seguir faz parte de uma pesquisa de conclusdo de curso em
Administracdo na UEPB, com o objetivo de descrever a influéncia do ambiente de
loja e da atuagao do vendedor na decis&o de compra dos clientes de lojas de roupas
intimas.

*Qbrigatorio

BLOCO 1 — Perfil do respondente

1 - Sexo*

e Feminino
e Masculino

2 - ldentidade de Género*

e Cisgénero (consiste no individuo que se identifica com o seu "género de
nascenga". Por exemplo: um individuo que possui caracteristicas biologicas
tipicas do género masculino e que se identifica (socialmente e
psicologicamente) como um homem).

e Transgénero (o individuo que se identifica com um género diferente daquele
que lhe foi atribuido no nascimento. Por exemplo: uma pessoa que nasce com
caracteristicas masculinas (do ponto de vista biolégico), mas que se sente do
género feminino; ou o individuo que possui caracteristicas fisicas femininas,
mas que se identifica como um homem).

e Nao-binario (é a classificagdo que caracteriza a mistura entre masculino e
feminino, ou a total indiferenca entre ambos. Os individuos nao-binarios
ultrapassam os papéis sociais que sao atribuidos aos géneros, criando uma
terceira identidade que foge do padrao "homem-mulher").

e Prefiro ndo responder

3 - Orientagao sexual *
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e Heterossexual: atragao pelo sexo oposto.

e Homossexual: atragdo pelo mesmo sexo.

e Assexual: atragdo por nenhum. Embora a pessoa nao sinta desejo sexual, é
capaz de manter um relacionamento amoroso.

e Pansexual: atragao por pessoas, independente de sexo.

e Bissexual: pessoa que se relaciona afetiva e sexualmente com pessoas de
ambos 0s sexos/géneros

e Prefiro ndo responder

4 - ldade*

5 - Estado civil*

Solteiro
Casado
Divorciado
Viavo
Outros

6 - Profissao*

7 - Renda*

Ate 1.320,00

De 1.321,00 a 2.000,00
De 2.001,00 a 5.000,00
De 5.001 a 10.000,00
Mais de 10.000,00

8 - Qual o principal meio de compra de roupas intimas?*

e Lojas fisicas
e Lojas online
e Revendedoras/Consultoras
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9 - Qual o seu nivel de escolaridade?*

Ensino fundamental (1° grau) completo
Ensino fundamental (1° grau) incompleto
Ensino Médio (2° grau) completo

Ensino Médio (2° grau) incompleto
Superior completo

Superior incompleto

Mestrado ou doutorado

N&ao sei informar

BLOCO 2 - Perfil do consumidor — Comportamento de compra.

10 - Qual o principal motivo o faz realizar a compra de roupas intimas?*

Necessidade

Agradar o parceiro (a)

Substituir as roupas velhas pelas novas
Comemoracéao de alguma data especial
Outros

11 - Se vocé na questao anterior respondeu “outros”, qual seria esse motivo?

12 - Costuma fazer pesquisas sobre o produto antes da compra?*

e Sim, sempre.
e N3ao
e Asvezes

13 - Se vocé respondeu sim ou as vezes na questao anterior responda: Como e

onde vocé costuma fazer pesquisas sobre o produto antes da compra?
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14 - Com que frequéncia ao ano vocé costuma fazer compras de roupas

intimas?*

Uma vez

Duas vezes

Trés vezes

Quatro vezes

Mais de quatro vezes

15 - Qual dos tipos de decisdo de compra listados a seguir melhor define o seu

comportamento ao tomar uma decisao relacionada a compra de roupas

intimas? Marque apenas uma alternativa, a que representa o seu

comportamento na maioria das vezes que precisa comprar alguma peca de

roupa intima.”

Decisdao do tipo Rotineira: Ocorre geralmente na compra de produtos
simples, baratos e conhecidos, pois os consumidores ndo consideram esse
tipo de compra importante e, portanto, ndo se envolvem demais com ela. A
tomada de decisdo rotineira costuma envolver a consideracdo de uma ou
poucas marcas, a comparagao entre elas, em termos de uma ou poucas
caracteristicas (como preco, cor ou velocidade de entrega) e minimizacao de
custos da compra.

Decisdao do tipo Limitada: Os consumidores que realizam tomadas de
decisdes limitadas consideram varias marcas e lojas, como quando compram
camisas ou bermudas, e comparam algumas caracteristicas dos
produtos.Podem obter informagdes sobre o produto de diversas fontes, como
propaganda e alguns amigos. Estdo dispostos a gastar algum tempo
procurando valor, mas manterao baixo seu custo de tempo e esforgo.

Decisdao do tipo Extensiva: Geralmente € utilizada no caso de produtos
complexos, caros, pouco conhecidos ou, ainda, muito significativos para os
consumidores. Esse tipo de tomada de decisdo envolve a comparacdo de
varias alternativas que sao avaliadas de acordo com muitas caracteristicas.
Os consumidores também consultam uma variedade de fontes de
informagdes, como vendedores, amigos e material de propaganda. Como se
pode notar, o processo de tomada de decisdo extensiva requer um
investimento significativo de tempo e esforgo.

16 - Quais os fatores que mais influenciam na sua decisdao de compra de um

produto da moda intima? (Pode marcar mais de uma alternativa)*

Familia
Grupo de amigos
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Minhas crencas e meus costumes
Circunstancias financeiras

Meu estado emocional

Nenhuma das alternativas anteriores

BLOCO 3 - Fatores que influenciam na decisao de compra ( Parte 1)

Analise as afirmagdes a seguir e marque a alternativa que representa a sua

avaliacao a respeito delas.

17 - Mesmo quando ndo tenho necessidade, adquiro um produto da moda

intima por impulso, simplesmente por gostar da peca.*

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

18 - A qualidade da moda intima é fundamental para minha decisdao de

compra.”

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

19 - O conforto da moda intima é fundamental para minha decisao de compra.*

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

20 - A marca da moda intima é fundamental para minha decisdo de compra.*

e 1 - Concordo totalmente
e 2 -Concordo
e 3 - Neutro
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e 4 - Discordo
e 5 - Discordo totalmente

21 - A sensualidade e praticidade de um produto da moda intima sao

fundamentais para minha decisdao de compra.”

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

22 - Compro moda intima de luxo para o dia a dia e ndo apenas para momentos

especiais.”

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

BLOCO 4 - Fatores que influenciam na decisao de compra ( Parte 2)

Analise as afirmagoes a seguir e marque a alternativa que representa a sua

avaliacao a respeito delas.

23 - O ambiente fisico pode influenciar na decisdao de compra da minha roupa

intima através de um ambiente agradavel, onde as cores e iluminagao estao em

sintonia com o ambiente e produtos da loja.*

24

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

Quando vou realizar uma compra a musica que esteja tocando no

ambiente pode me trazer sensagdoes e lembrangas que possam me induzir a

comprar certo produto ou a mudar minha decisao de compra.”
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1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

25 - Ja comprei determinado produto porque meus familiares e amigos me

indicaram e tiveram uma étima experiéncia de compra.*

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

26 - Ja entrei em uma determinada loja e realizei uma compra pois fui atraida

pelo cheiro da loja.”

27 -

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

Ja comprei em uma determinada loja pois o vendedor era muito

persuasivo e me passou confianga e firmeza ao falar sobre o produto.*

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo

3 - Neutro

4 - Discordo

5 - Discordo totalmente

28 - Ja comprei determinado produto pois o vendedor conseguiu mexer com

minhas emog¢des criando memérias afetivas.*

1 - Concordo totalmente
2 - Concordo
3 - Neutro
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e 4 - Discordo
e 5 - Discordo totalmente

29 - Ao entrar em uma loja para comprar roupas intimas ja se sentiu ou foi
constrangido por algo (ex. comportamento do vendedor, tipo de peca que foi

comprar, decoragao da loja, etc.)? Qual foi o motivo do constrangimento?*

30 - Se vocé tivesse que dar sugestoes de melhoria para um gerente de loja
que comercializa roupas intimas quais seriam? Escreva aqui as suas

sugestoes.




