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Resumo

O setor de acessorios femininos inclui bijuteradsas, cintos, carteiras e lengos, produtos quie sa
atraentes para as mulheres e que movimenta a e@imdormal. O publico feminino geral, que é
dividido basicamente entre as donas de casa, ea&guesportistas, universitarias, entre outras,
com necessidades e anseios, convergem neste segemergotencial. Para a atividade de venda
direta, uma boa rede de contatos e relacionaméntogportante, e oportuniza ao vendedor que é
empreendedor a participagdo em pequenos eventosoates em que podem surgir negocios.
Através do emprego de uma pesquisa de levantaragnvey, foi abordada a questdo do
comportamento de compra feminino diante deste gtmt®©s resultados indicam diferentes perfis
de compra, basicamente remetendo a trés perfisdsade consumidoras: de baixa intensidade,
moderado consumo e de alto nivel de consumo ds itéo prioritarios como os tratados nesta
investigacdo. Estudos futuros que repliguem a noétgih adotada poderédo identificar novos
elementos, ou consolidar os resultados obtidos pestiquisa. O estudo apresenta como limitacao o
seu emprego apenas na cidade de Porto Alegre onGmande do Sul (Brasil).

Palavras-chave:Compras, Comportamento do Consumidor, ConsumorfieoiLevantamento.

Abstract

The sector of women's accessories including jewekpndbags, belts, wallets and scarves, products
that are attractive to women and moves on the nmbreconomy. The overall female audience,
which is basically divided between the housewiexgcutives, athletes, university students, among
others, needs and desires converge in this potesstigment. For the direct sales activity, a good
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network of contacts and relationships is important] nurture the entrepreneurial salesperson who
is participating in small events and meetings thay arise in business. Through the use of a survey
research, was addressed the issue of women bughgvior within this context. The results
indicate different patterns of purchase, basicadferring to three basic profiles of consumers: low
intensity, moderate consumption and high consumptionon-priority items as addressed in this
investigation. Future studies can replicate the hodhtlogy to identify new elements or to
consolidate the results obtained. The study limaitais related to the application only in the aity
Porto Alegre, Rio Grande do Sul (Brazil).

Key-words: Shopping, Consumer Behavior, Female Consumptiorves.

1 Introducao

O sistema de venda direta € um gerador de rendande a Associacdo Brasileira de
Empresas de Venda Direta (ABEVD, 2004) é um setgg pode ser tratado tanto como um
trabalho, como um complemento de renda. Nos Ultiaras a atividade tem sido cada vez mais
valorizada e reconhecida no mercado, assumindol pepe&rescimento do setor de vendas e
consequentemente na satisfacdo dos clientes. Ureegipsentos importantes e pouco abordado na
academia é o consumo feminino, que muitas vezgeesentado mediante relacdes informais de
consumo. A relacédo de compra e venda de produsideos ao publico feminino € o tema central
deste estudo. Verifica-se mediante abordagem eragircomportamento de consumo feminino.

O vendedor direto se tornou empreendedor, indepémde autoconfiante, buscando
oportunidades, reunindo caracteristicas de ini@atcomprometimento e persisténcia. Calcular
riscos para as metas esta no planejamento sistengi@ium vendedor empreendedor, responsavel e
consciente de seu dever (SEBRAE-RS, 2012). Nestedee 0 mercado informal de compra e
venda de produtos femininos vem crescendo, e asidegle de profissionalizacdo cresce a medida
gue o emprego formal apresenta alguns benefi@mosp @ aposentadoria e outras vantagens.

Atender com vistas a satisfacdo das necessidadesejos dos clientes faz com que o
empreendedor conheca o comportamento dos consw@sidarespectivas exigéncias de qualidade,
entendendo a eficiéncia do mercado e, utilizandsistema de marketing adequado para atividade.
Paixao (2011) afirma que é necessario saber quehlaimpressdo que se tem a respeito dos
produtos que sao adquiridos, assim como é relecanteecer o perfil dos compradores.

A funcdo de vendas tem evoluido como decorréndiaraladas mudancas ocorridas no
mundo dos negdcios. Conforme Cobra (1994) os sstadtde uma empresa ou empreendimento
estdo diretamente ligadas as vendas. A resportsdelidos profissionais de vendas nédo se limita a
comercializacdo de produtos, sendo suas informagda®visdes o ponto de partida para varias
tarefas dentro da organizacao (Gobe et al., 2007).

O vendedor precisa avaliar a importancia da cormpara o cliente. Segundo Degen (2009),
€ necessario dar conforto para o cliente realizamapra. Para Ferracciu (2002), o consumidor se
alimenta de informagfes de tal maneira que vaiieéindo divergéncias, analisando o produto e,
descobrindo seus proprios argumentos para adgupnoduto. Na opinido de Gobe et al. (2007)
sempre € bom lembrar que o consumidor sé vai pagator que ele considera compativel com o
beneficio recebido. Todo vendedor deve ter em neunteseu produto tem um determinado tempo
de vida util, e especialmente que o valor é detsdo pelo consumidor.
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O objetivo desta investigacdo é conhecer a prefex@o publico feminino no segmento
de bolsas e acessorios, para transformacgéo de tivitia@de informal em uma atividade formal de
negocios. Diante da pouca observancia do temamexto académico este artigo pode representar
um primeiro passo no entendimento de como se dstabeste tipo de relagdo de consumo.

2 Nocgobes sobre o Comportamento do Consumidor

Os profissionais de marketing devem conhecer o odeupmento de compra do
consumidor tanto na teoria como na pratica, adworuma visdo completa do cotidiano, como das
mudancas que acontecem ao longo da vida deles(koteller, 2006). A satisfacdo dos clientes
tem sido um dos propésitos de estudo do markeBaga Samara e Morsch (2005) conhecer as
pessoas, suas nhecessidades, seus desejos e sé@os débcompra, torna-se fundamental.
Compreender o consumidor para estes autores é wmad importante do marketing, para uma
adequada estratégia de mercado, com vistas aaratarid das necessidades dos consumidores, o
gue promove maior probabilidade de sucesso no emgiraento.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4) definem mfheportamento do consumidor como
as atividades diretamente envolvidas em obter,utoinse dispor de produtos e servic¢os, incluindo
0sS processos decisorios que antecedem e sucedasagsies”. Entender o comportamento do
consumidor, todavia, ndo é facil, jA que o ser moresta imerso em complexidade e, este estudo
envolve diversas areas do conhecimento. O gransi&fidegpara os profissionais de marketing €
analisar e compreender os fatores que influencideceséo de compra das pessoas. Os desejos dos
consumidores sao alterador por motivacdes queamuézes, ocorrem de repente, sendo ocultos e
desconhecidos numa analise inicial (Daud e Raliz0iay).

O consumidor pessoal compra bens e servicos parpréprio uso, e nessas situacdes 0s
bens sdo adquiridos para o uso final dos individque sdo conhecidos como usuarios finais ou
consumidores finais. Mas, nem sempre o consumigdloisaario € o comprador do produto.

Conforme mudam os papéis de compra, a tomada deidede compra podera evolver
mais de uma pessoa. O comportamento do consunaiohdrém pode ser visto como um processo
decisoério. Embora a decisdo de compra pareca despagla e casuistica, € importante percebé-la
como um processo logico e estruturado de tomadkedsdo em que a demanda exerce um papel
preponderante no comportamento do consumidor (Saenstorsch, 2005).

Na maioria dos casos, “0 comprador inicia a commmcurando solugcbes para sua
necessidade, coletando informacfes sobre as pessieicies e avaliando tais solugbes para
decidir a compra” (DEGEN, 2009, p.349). Destacam&a e Morsch (2005), que dois fatores sao
fundamentais a decisdo de compra do consumidarsealde informacao e o envolvimento. Esses
fatores afetam o modo como os individuos refletebres suas compras e sobre a forma como as
fazem, tendo efeito sobre o comportamento.

Na visdo de Kotler e Keller (2006) as pessoas s#nbém, significativamente
influenciadas por seus grupos de referéncia. Auémitia direta inicia com a familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, os grupos de igderaontinua. Samara e Morsch (2005) destacam
gue a vida acelerada dos ultimos anos e 0 maioerame mulheres trabalhando fora de casa
trouxeram profundas mudancas nos habitos, o quesive impulsiona na realizacdo do presente
estudo. Ainda segundo os autores, influéncias soltizais e psicologicas podem exercer um
poder diferente, dependendo da situagdo em queeatars atos de consumo. Para Maximiano
(2011) ao longo da vida existem eventos e circocs& das pessoas e dos grupos sociais que
influenciam a compra, e o0 autor utiliza como exengs feriados, aniversarios, dia das maes entre
outros aspectos contextuais e sazonais.

Como o comportamento de consumo é tratado de umeiraageral, o estudo absorve
como premissa a categoria geral do estudo do cdampento de mercado como referéncia ao
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entendimento do consumo feminino. As diretrizesitad gerais serdo adotadas como referéncia
para a comparagdo com o publico especifico, o coidsun feminino. A teoria ampla é relevante
como parametro de analise, porque se forem obseswditerencas em relacdo ao marco teérico
significa que os elementos destoantes do consumiaife se diferenciam da categoria geral.

3 Varejo e Segmentacao de Mercado

Todas as atividades relacionadas a venda de psduioservicos diretamente aos
consumidores finais sdo denominadas por Varejo.iM@orta como os produtos ou servigos sao
vendidos, se pessoalmente, por telefone ou péanet, e nem aonde séo vendidos (Kotler e
Keller, 2006). O varejo reduz os custos de disicém e segundo Daud e Rabello (2007), também
coloca bens e servigos a disposicdo do consumrmdaempo e local em que eles estédo dispostos a
adquiri-los. As questbes de canais de distribuig@&ste sentido, representam importante aspecto.
De acordo com Kotler e Keller (2006), os varejisias possuem lojas fisicas estdo enfrentando a
concorréncia ascendente de empresas de venda t@dwgoa anuncios diretos ao clienteee
commerce. Daud e Rabello (2007) reforcam sobre a ameacteslegndedores, que com sua
criatividade e logistica favorecida, estdo na loeréa e lugar certo para a etapa de venda.

A decisdo mais importante de um varejista segunaiteKe Keller (2006) diz respeito ao
mercado-alvo (mercado de atuacdo em termos deefatwangéncia). Até que este seja definido e
tenha seu perfil avaliado, o varejista ndo podeatodecisbes consistentes sobre o sortimento de
produtos, os precos e o0s servigos. Doin e Sill@®7p reforcam a importancia da definicdao do
publico-alvo para procurar conhecé-lo, dedicanderd@o a superar suas expectativas.

Para Kotler (2009) os varejistas estdo buscandasestratégias de marketing para atrair e
manter clientes, por vezes ofertando apenas predsjoecializados e exclusivos, com boas formas
de pagamento e localizacio conveniente. E necesgigise tenha diferenciais significativos para
atingir a expectativa e satisfacdo do cliente, e rquer iniciativas coerentes com a demanda.
Portanto, deve-se analisar o publico pretendidas sueferéncias, seu poder de compra e 0 que
estdo dispostos a consumir, prevendo futuras madaqge poderdao influenciar alteracdes de
comportamento. De acordo com Kotler e Keller (200&grejo sem loja tem crescido muito mais
rapidamente que o varejo de lojas.

Para manter os clientes, atrair novos e fidelizadas grupos, o varejista depende da sua
capacidade de identificar novas necessidades @dgaealiando se ha oportunidade para lucro e se
os produtos e servicos podem ser ofertados adeaeata (Daud e Rabello, 2007). Ainda segundo
0s autores é importante a construgcdo de um moditvo e atraente de varejo tendo como
referéncia a expectativa dos consumidores.

Uma nocdo importante neste contexto é a da defini segmentacdo de mercado.
Segmento “é o processo de dividir um grupo heteregéle clientes em grupos homogéneos entre
si, formando segmentos com as mesmas caractesjstmaportamentos e necessidades” (Gobe et
al., 2007, p.55). Sabe-se que “os mercados que gramles e homogéneos estdo cada vez mais se
dividindo em segmentos cada vez menores, iderddicapelas necessidades e expectativas
diferentes do comprador” (Engel, Blackwell e Minia2000, p.15). E possivel medir e identificar
dentro de um mercado mais amplo grupos homogérmasgarantir produtos ou programas de
marketing separados e mais significativos para ta@aou segmento.

Conforme Kotler e Keller (2006) o segmento de nawozonsiste em um grande grupo de
consumidores que possuem as mesmas preferénciagis#ta de Mowen e Minor (2003), os
segmentos sao identificados na medida em que satesm grupos de consumidores com vontades
e necessidades semelhantes. Kotler e Keller (28fham que uma empresa raramente pode
satisfazer a todos em um mercado. Nem todos gaktarmesmos produtos ou Servigos.

Para Maximiano (2011), a segmentacdo de mercadprécesso de divisdo do mercado
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total em grupos relativamente homogéneos de codswes. Estes sdo agrupados porque
apresentam caracteristicas, comportamentos e @SS semelhantes, como a figura abaixo
ilustrada demonstra com base em algumas prefeséogiearacteristicas demograficas.

Semhoras idosas

Adutgseonies

Theres

&

Figura 1. Segmentacédo de mercado.
Fonte: Maximiano (2011, p.110).

De acordo com Gobe et al. (2007) as empresas aharaio o marketing voltado para as
massas, escolhendo segmentos especificos pararagaguais os consumidores diferem entre si
em um ou mais aspectos. O objetivo de uma estaaségimentada “é dar um tiro de espingarda no
mercado, ndo uma rajada de metralhadora” (Engatkiiell e Miniard, 2000, p.26).

Para Kotler e Keller (2006) as empresa sao bendgias quando escolhnem seu mercado
de atuacdo cuidadosamente e preparam programasir#tetimg sob medida para ele. De acordo
com Gobe et al. (2007), quanto maior o conhecimeaiore os clientes melhores serdo os
resultados do processo de segmentacdo. Todos 0s slatore os clientes sdo importantes.

E ainda muito importante que haja uma definicdoactl negdcio, pois os produtos s&o
transitorios, mas as necessidades basicas e o daupleente sdo permanentes ou pouco variaveis
ao longo do tempo (Kotler e Keller, 2006). A segtaedo de mercado permite chegar mais
préximo das necessidades e desejos dos consumibizem Gobe et al. (2007) que o processo de
segmentacdo de mercado gera vantagens para emgasa,por exemplo, definir seu foco. No
entanto, destaca o autor que o mercado pode sdiddinde varias formas, e uma empresa nao so
pode, como deve, escolher qual dela ou delas s&ampsnais atrativas para 0os negocios. Para
Maximiano (2011) assim que a empresa identificaazgmentos de mercado que mais interessa,
logo deve definir quais mercados-alvo ira atengara concentrar seus esforgos.

No varejo, segundo Las Casas (2006) os grupos guostittiem 0S varios segmentos
determinam comportamentos de compras diferenciad@snecessidade de analisa-los. O mercado
representa também o conjunto de compradores rg@aiterciais em posicao de demandar produtos.
Samara e Morsch (2005) observam que os mercadeagusdinamicas e caracteristicas proprias,
condicionadas por aspectos como o0 ordenamento, lagahtureza do comércio e dos produtos
envolvidos na troca, dentre outras particularidatiesegmento.

Tendo em vista entender o comportamento de congpnanino sobre itens denominados
por acessorios e bolsas, mediante a venda dire&de@ncial construido apresentou os elementos
essenciais para etapa empirica. O estudo neste gouireciona ao desenvolvimento empirico.

4 Procedimentos Metodologicos da Investigacao

Para cumprir com o objetivo proposto na pesquislizau-se de método quantitativo, que
segundo Creswell (2007) incorpora a técnica do newvaento de dadossufvey) para a
identificacdo da amostra, elaboracdo da coleta andse de dados, para posterior interpretacdo
dos resultados. Na concepcao de Malhotra et ab5)2@sta pesquisa possuiu carater descritivo,
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onde os dados séo coletados de forma estruturamiayesultados retratam variaveis do mercado,
descrevendo o cliente e o mercado e, medindo fretuée comportamentos de compra. Segundo
Rutter e Sertorio (2003) os métodos de pesquisatitpiava, de modo geral, sdo utilizados quando
se quer medir opinides, reagdes, sensacdes, h&bdbsides. Esta definicdo é compativel com a
proposta do estudo.

Para fins operacionais da coleta de dados, o guésid de pesquisa desenvolvido com
base na teoria pertinente foi aplicado ao pubkenifino de universitarias de uma Universidade da
Regido Metropolitana de Porto Alegre e para mukelde uma empresa privada do setor
imobiliario. A escolha dos referidos publicos sel deor diferentes motivacbes. A opgcao por
universitarias foi baseada no entendimento quevel pultural e 0 acesso a informacao favorecem
ao entendimento da relacdo de consumo, mesmo quguesdes de compra por impulso
independam do nivel intelectual e capacidade fi@iaa das respondentes. O segundo contexto de
analise foi o ambiente de trabalho, para verifioad@ como este tipo de pratica afeta trabalhadoras
de empresa formal, bem como ocorre 0 comportanamtompra (muitas vezes ocorrendo neste
ambiente). Ambos os publicos foram escolhidos gémsuas caracteristicas pela conveniéncia e
acesso dos pesquisadores aos ambientes universig@mpresarial.

Samara e Barros (2007) reforcam que com amostegieedda e por meio de pesquisa
guantitativa podera conhecer-se caracteristicggiblico levantado. Em razao do foco do estudo, e
apesar de ser uma amostra por conveniéncia, sedentgie o publico da amostra em estudo é
apropriado. Assim sendo, o plano de amostragemidefpara esta pesquisa foi ndo probabilistica
e por conveniéncia, que conforme Samara e Bar@32(20.94), “sdo as pessoas que estdo ao
alcance do pesquisador e dispostas a respondercuestionario”. Complementa Malhotra et al.
(2005) ao mencionar que os entrevistados sao edoslpor estarem no lugar certo, na hora certa,
cabendo ao entrevistador selecionar adequadamantesira.

Foi elaborado um questionario estruturado, dividésho dois blocos, sendo o primeiro
bloco composto por sete perguntas fechadas, peothasde alternativa Unica, contendo dados de
perfil, caracterizacdo e algumas questbes sobferpneias de compra da amostra. No segundo
bloco foi utilizada uma escala tigokert, onde o respondente indicou o grau de concordancia
discordancia para cada um dos itens da escalajalamop nimero € atribuido a cada resposta, o que
reflete a direcdo da atitude do respondente eméaela cada afirmativa. A escala de sete pontos foi
ancorada nas extremidades, sendo 1 para discaaménte e 7 para concordo totalmente. Uma
coluna em separado, codificada por 0 apresentquc@oondo sei, que difere de erros ou falta de
resposta. No primeiro bloco, que tratou de dadasodeaficos, as questdes foram numeradas de 1 a
7, e no segundo bloco, a codificacdo se deu atdevétras, de a até p.

Destaca-se que o questionario foi validado no reistde juizes pares especializados em
Marketing, respectivamente por um professor Doatoutro Mestre. O instrumento de coleta de
dados estda apresentado neste artigo como apémdistsrior a apresentacdo dos referenciais
utilizados. Antes da aplicacdo, o instrumento gatata de dados foi submetido a pré-teste com 10
respondentes, quais ndo foram participantes da teanfiral. Do pré-teste foram realizadas
alteracOes para melhoria de entendimento em duest@ps do primeiro bloco do questionario. O
pré-teste “tem a finalidade de confirmar se o qoeéatio estd adequado aos objetivos do estudo no
gue se refere a clareza de entendimento pelo estads” (SAMARA e BARROS, 2002, p.100).

A etapa definitiva da coleta de dados foi realizads meses de abril e maio de 2012, e a
amostra final valida foi de 88 questionarios demidate respondidos, dos 100 aplicados (50 para
universitarias e 50 para funcionarias de emprdgay).dos autores deste artigo foi o responsavel
pela etapa de coleta de dados, que foi feita atrdeé@bordagem pessoal presencial. O pesquisador
responsavel pela coleta de dados disponibilizodfoanularios para o autopreenchimento das
respondentes, mas ficando disponivel para sanatuare duvidas nas questdes. Nao houve casos
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de duvidas, indicando que o instrumento de coletdadlos apresentou boa aderéncia ao tema.
Apds o término da coleta de dados, os resultadssqdestionarios foram apurados e
tabulados para o programa computacidviadrosoft Office Excel 2007. De acordo com Samara e
Barros (2002) a tabulacédo das respostas é a maleettiapor os resultados numéricos para a leitura
e a analise dos dados. Os resultados obtidos fanafisados e interpretados através de técnicas de
estatistica descritiva, respectivamente médiagaptiais das respostas obtidas, caracterizando o
estudo como estatistico descritivo. As questbegsala foram analisadas em trés grupos de
intensidade de consumo, ou categorias, respectiMareensumos fraco, normal e intensivo.

5 Analise dos Resultados do Estudo

Com base na analise dos dados coletados, ident$iepalém do perfil das respondentes, o
comportamento de compra no segmento de bolsasssdais. Os resultados da pesquisa efetuada
com as universitarias e trabalhadoras estdo apeemnabaixo, divididos em duas categorias:
caracterizacdo dos respondentes e praticas dersorgu publico feminino. Torna-se pertinente a
divisdo para fins de analise, embora ambas asar&iegmpactem no comportamento de consumo.

5.1 Caracterizacéo das Respondentes do Estudo

Segue a apresentacdo dos dados demogréficos, cutngigla faixa etéria, apresentada na
tabela 1. O levantamento indica que a faixa efedominante concentrou-se nos intervalos de 19
a 29 anos, com 53% das respondentes, seguidoxdactairia de 30 a 39 anos com 33%. Segundo
Gobe et al. (2007), existem etapas e procedimgracs uma segmentacao eficaz, e uma destas
etapas € a identificacdo das variaveis de segn&ntagde serdo selecionadas as informa¢des mais
importantes para agrupar os consumidores. Nestepaie-se dividir o grupo em dois segmentos,
ofertando ummix de produtos diferenciado para cada faixa etama@ninante. O grupo mais
jovem tende a acompanhar a moda e os acontecinsmtasndo em busca de novidades.

Tabela 1: Faixa etaria
Faixa etaria Frequéncia Percentual
até 18 anos 4 5%
19-29 47 h3%
30-39 29 33%
40 - 49 5 6%
50 ou mais 2 2%
MNio resposta 1 1%
Total 88 100%
Fonte: Coleta de dados

Observando a tabela 2, foi possivel verificar q6&c5das respondentes informaram a
condicdo de solteira em seu estado civil e 38%cadadas. Para Gobe et al. (2007) o profissional
de vendas precisa conhecer o ambiente no quainsstédo, incluindo o perfil dos consumidores.
Fatores psicologicos e situacionais podem infllneo momento da compra (Samara e Morch,
2005). Acredita-se que as respondentes solteiratane a sentir maior necessidade de destaque
visual, o que as torna consumidoras potencias tbadbe acessorios, diferente das respondentes
casadas, que possivelmente pensardo preponderatdenmse familia. Quanto mais o vendedor
conhecer das caracteristicas dos clientes, maioarece da venda (Degen, 2009).

Tabela 2: Estado civil
Estado civil Frequéncia Percentual
Casada 33 38%
Solteira 49 56%
Vilva 0 -
Divorciada 6 %
Mo resposta 0 -
Total 88 100%
Fonte: Coleta de dados
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Na tabela 3, quanto a formagéo educacional (coraside curso completo), observou-se
gue 69% das respondentes possuem ensino médio @38em ensino superior (graduacao).
Kotler e Keller (2006) entendem que é importantea wisdo completa tanto do cotidiano, como das
mudancas que acontecem ao longo do ciclo de visd@almsumidores. Possivelmente ocorrera uma
evolucao na formacao educacional das respondem®s eircunstancia ira influenciar futuramente
no comportamento de compra (Maximiano, 2011).

Tabela 3: Formacédo educacional

Formacdo educacional Frequéncia Percentual
Sem instrugdofincompleto 0

Ensino Fundamental (bdsico) 0 -
Ensino Médio (2° grau/técnico) 61 69%
Ensino superior (Graduacéo) 20 23%
Especializagdo B T%
Mestrado / Doutorado 0 -
Mo resposta 1 1%
Total 88 100%

Fonte: Coleta de dados

Com base na tabela de classificacdo econdmica slaciagado Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP, 2012), 28% das respondentes poseeria média familiar aproximada de
R$2.656,00, 27% das respondentes informaram ren@idianfamiliar de R$1.459,00 e 18%
possuem renda média familiar de R$4.754,00. Obsesgoa concentracdo das respondentes nas
classes Bl, B2 e C1. Considerando a renda méditidianas respondentes, apresentam-se como
publico alvo atrativo, quais constituem o grupardeor potencial consumidor no segmento.

Tabela 4: Renda média familiar

Renda média familiar Freguéncia Percentual
A1RS 11.480,00 3 3%
A2 R§ 8.295,00 5 6%
B1 RS 4.754,00 16 18%
B2 RS 2.656,00 25 28%
C1RE 1.459,00 24 27%
C2 R§ 962,00 9 10%

D R$ 680,00 6 %

E R§ 415,00 0 -
Total 88 100%

Fonte: Coleta de dados

A tabela 5 demonstra que 65% das respondentesgmosscupacdo em tempo integral.
Identificou-se que as respondentes ndo dispOemnaleot para realizar a busca por produtos (bolsas
e acessorios). Dessa forma, o vendedor direto @eenpresentar na hora certa e lugar certo para
fazer a venda (Daud e Rabello, 2007), satisfazandodesejo de compra e solucionando um
problema de disponibilidade para a busca. Segurmme @&t al. (2007), como o produto busca
satisfazer a uma necessidade ou desejo, ele imaaupta solucdo para um determinado problema.

Tabela 5: Ocupacéo

Ocupacdo Frequéncia Percentual
Dana de casa 2 2%
Estudante T 8%
Executiva/lEmpresaria 7 8%
Profissional Liberal 4 5%
Tempo integral a7 65%
Tempo parcial 4 5%
N&o resposta 7 8%
Total il 100%

Fonte: Coleta de dados

Revista Capital Cientifico — Eletrénica (RCCe)- ISSN 2177-4153 — Vol. 12 n.4 — Outubro/Dezenttib4.
Recebido em 10/11/2013 — Aprovado em 15/06/20Rdblicado em 30/12/2014.




Comportamento de compra do publico feminino no segemto de bolsas e acessérios

Ao analisar a tabela 6, notou-se que 43% das rdsptes consideraram por melhor forma
de pagamento o dinheiro. Possivelmente, este cdampento relaciona-se a natureza da venda que
possui caracteristicas proprias, ocorrendo de fadireta e informal (Samara e Morch, 2005).
Identificadas as preferéncias, acredita-se que sSiyal ofertar novos produtos, favorecendo a
rentabilidade e o desenvolvimento da atividadeatala direta de bolsas e acessorios.

O Cartao de débito, informado como o segundo meti@io de pagamento por 26% das
respondentes e, o cartdo de cartdo de créditolpdoceénformado por 22% das respondentes dentro
de um sistema de venda direta e informal tornamfat®r impeditivo para compra. Para Gobe et
al. (2007), a forma de pagamento esta ligada ampagele é parte do composiaX) de marketing.

Tabela 6: Forma de pagamento
Forma de pagamento Freguéncia Percentual
Dinheiro 38 43%
Cartéo de Débito 23 26%
Cartdo de Crédito a vista 5 6%
Cartdo de Crédito parcelado 19 22%
Cheque 0 0%
0
3

Negociacdo informal vendedora 0%
Mo resposta 3%
Total 88 100%
Fonte: Coleta de dados

Na observancia da tabela 7, é identificado que 6&8%aespondentes classificaram as lojas
como o seu principal local de compras e 26% dgsoretentes informaram realizar suas compras
em lojas deshopping. Pode-se relacionar esta preferéncia de localodgo@a ao comportamento
identificado na questdo 6, onde um total de 48%rdsgondentes preferiram meios eletronicos
como forma de pagamento (cartdo de débito e carédito parcelado).

Tabela 7: Local de compras
Local de compras Frequéncia Percentual
Lojas 57 65%
Lojas de Shopping 23 26%
Feiras 1 1%
Vendedor direto 1 1%
Internet 2 2%
Mo resposta 4 5%
Total 88 100%
Fonte: Coleta de dados

5.2 Caracterizacdo do Comportamento de Consumo Fenino de Bolsas e Acessorios

No segundo bloco estdo apresentados os resulthtidepela aplicacdo de escala tipo
Likert, onde as respondentes indicaram o grau de commaddu discordancia para cada um dos
itens da escala, o que reflete a dire¢édo da atdodespondente em relagdo a cada afirmacao. As
guestdes foram ordenadas de a até p. Na andliss dizglos, considerando a escala de sete pontos,
iniciando em discordancia total e seguindo para@aéncia total das sentengas, e zero ao final
para nao sei, considerou-se intensidade de 1 ar® aon comportamento de consumo fraco,
intensidade 4 para um comportamento normal, e @ 7 como comportamento de consumo
intenso. As questdes respondidas como ndo semessnags foram tratados a parte na analise.

A tabela A demonstra que 49% das respondentesriafam sua discordancia em investir
mensalmente em acessorios e aderecos (colarass,diotsas, brincos, e outros), o que demonstrou
comportamento de consumo fraco. Para este grupdjakimiano (2011), sera preciso impulsionar
a decisdo de compra influenciando diretamente mp@xoras para promover a venda, podendo ser
utilizadas técnicas de comunicacgéo para inforntamérar as consumidoras sobre os produtos.

Com base na experiéncia da atividade, identifieoqise, despertar a curiosidade e desejo
nas consumidoras, comunicando a chegada de nowdstps requer a criacdo de um estimulo,
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influenciando a decisédo de compra, fazendo com aiem o habito de consumo, onde se
enquadram 25% das entrevistadas que apresentamapoitamento de consumo normal e 23% das
respondentes que evidenciaram um comportamentoguimo intenso, demonstrando estarem
confortaveis a realizar o investimento mensal (Deg609).

Tabela A- Invisto mensalmente em acessdrios e aderecos (colares, cintos, bolsas, brincos, etc.)

|intensidade Frequéncia Percentual |
Comportamento de Consumo Fraco 43 49%
Comportamento de Consumo Normal 22 25%
Comportamento de Consumo Intenso 20 23%
Mao Sei 1 1%
Mo resposta 2 2%

| 88 100% |
Fonte: Coleta de dados

Conforme tabela B, € possivel observar que 56%afgmndentes possui comportamento
de consumo fraco a itens de marca, o que possingnesta relacionado a questdo 4 do bloco 1,
onde predominou renda média familiar entre R$20b6,R$1.459,00, classes econdmicas B2 e C1
(ABEP, 2012). De acordo com Kotler e Keller (206®xomportamento de compra do consumidor
€ influenciado por diversos fatores, sendo queltareue classe social sdo fatores particularmente
importantes. Ja& 28% das respondentes informararooamportamento de consumo intenso a itens
de marca, que se pode relacionar com a renda rfaddigar informada por 27% das respondentes,
com classes econbmicas Al, A2 e Bl. Na concepcacSateara e Morch (2005) este
comportamento é resultante da combinacdo de damsefa o envolvimento e a busca de
informacdes. Nessa situacdo, o ego do consumidaress/olvido na decisdo, embora dedique
pouco tempo a busca de informacdo. Os produtosnposkr vistos como reflexo de sua

autoimagem.

Tabela B: ltens de marca despertam minha atencéo

|Intensidade Fraquéncia Percentual |
Comportamento de Consumo Fraco 49 56%
Comportamento de Consumo Mormal 12 14%
Comportamento de Consumo Intenso 25 28%
MNdo resposta 2 2%

| 83 100% |
Fonte: Coleta de dados

Na tabela C, identificou-se que 74% das respondenfermaram discordancia total ao
habito de comprar bolsas e acessoérios em lojasaleamAo se especificar os itens de consumo,
houve um aumento na frequéncia, indicando um comp@nto de consumo fraco, o que reforgou
a analise da tabela anterior. Antes de Kotler éeK€2009), Samara e Morsch (2005) ja afirmavam
a ideia de que a cultura é uma forte determinaatmaneira como sdo comprados e utilizados os
bens e servicos, e da satisfacdo obtida. Este atempento demonstrou ser favoravel a atividade de
venda direta, ja que itens de marca representasmpartamento de apenas 13% das respondentes.

Tabela C: Tenho habito de comprar bolsas e acessdrios em lojas de marca

|intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consumo Fraco 65 4%
Comportamento de Consumo Normal 11 13%
Comportamento de Consumo Intenso 11 13%

Mo resposta 1 1%
| 88 100%
Fonte: Coleta de dados

A tabela D apontou que 45% das respondentes possagrmportamento de consumo
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intenso, enquanto 43% informaram comportamentootswmno fraco, considerando que 8% das
entrevistadas representam comportamento de consommal. Identificou-se que é determinante na
decisdo de compra o grau de satisfacdo do indiyiddém de aspectos socioecondmicos
envolvidos. Quando uma cliente deseja adquirir Uooksa, mas considera o valor alto, busca
negociar junto ao vendedor a melhor condicdo darpagto, para realizar seu desejo. De acordo
com Samara e Morsch (2005) existem envolvimentosalte e cuidados empregados na deciséao de

compra.

Tabela D: Compro uma bolsa gue gosto no valor de RS 200,00
|Intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consumo Fraco 38 43%
Comportamento de Consumo Normal 7 5%
Comportamento de Consumo Intenso 40 45%
MNio sei 2 2%
Mo resposta 1 1%

88 100%

Fonte: Coleta de dados

Analisando a tabela E, foi possivel observar agredancia de 73% das entrevistadas em
comportamento de consumo fraco. Dois fatores coanédim, produzindo -circunstancias
diferenciadas de compra: o envolvimento do consanmgdo processo da tomada de decisdo. Com
um volume de informacgédo disponivel, e pouco dedej@aquisicdo do produto pelo consumidor,
concluiu-se que o comportamento do consumidor 88 \eltado para o interesse em realizar a
compra paralela, embora as informacgfes estejanordiggis. Com base em Samara e Morch
(2005), deduz-se que o momento de vender bolsas skvexclusivo ao produto oferecido, no
sentido de manter o foco.

Tabela E: Quando compro uma bolsa aproveito e compro uma carteira.
|Intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consumo Fraco 64 73%
Comportamento de Consumo Normal 7 8%
Comportamento de Consumo Intenso 1 13%
Néo sei 3 3%
MN&o resposta 3 3%
88 100%

Fonte: Coleta de dados

Na observancia da tabela F foi possivel mensurard@% das respondentes exercem um
comportamento de consumo fraco, indicando que cuapras nao sao feitas sempre nos mesmos
locais. Em contrapartida, 34% das entrevistas mméon um comportamento de consumo intenso,
referindo que suas compras sao feitas sempre namosdocais. De acordo com Samara e Morsch
(2005) este processo faz parte da avaliacdo desativas de compra, onde se consideram as
vantagens e o0s beneficios dos meios de acessooptgncdo do produto pelo consumidor.
Relacionando o comportamento identificado na tabetam a experiéncia na atividade de venda
direta informal, identificou-se que as consumidaras sao fiéis a vendedora X ou Y, e ao chegar
uma nova vendedora Z elas séo atraidas pelo desgjolso) de comprar.

Tabela F: Fage minhas compras sempre nos mesmos lugares.
|intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consumo Fraco 38 43%
Comportamento de Consumo Mormal 17 19%
Comportamento de Consumo Intenso 30 34%
Néo sei 1 1%
MNdo resposta 2 2%

88 100%

Fonte: Coleta de dados
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Na tabela G € possivel observar que 53% das resptsdinformaram concordancia total
com a questdo, exercendo comportamento de consoi@oesd. Em G 34% das respondentes
discordaram da afirmacéo, possuindo um comportamgatconsumo fraco. Segundo Samara e
Morsch (2005) a tomada de decisao envolve maisnte pessoa, nem sempre o consumidor e o
usuario sdo as mesmas pessoas que compraram aopredsta decisdo faz parte do processo de
compra que é influenciada por fatores culturaisias®, bioldgicos, pessoas e situacionais.

Tabela G: Além de comprar para uso propric compro para presentear.

|Intensidade Frequéncia Percentual |
Comportamento de Consume Fraco 30 3%
Comportamento de Consumo Mormal 10 1%
Comportamento de Consumo Intenso 47 53%
MNdo resposta 1 1%

| 88 100% |
Fonte: Coleta de dados

Na afirmativa exposta pela tabela H, 68% das redgaes incidem em comportamento de
consumo fraco. Este comportamento pode estar oeladd a renda meédia familiar mencionada na
guestao 4 do bloco 1, juntamente com as afirmagdéssautores Maximiano (2011) e Gobe et al.
(2007) que convergem de que o preco € um fatorrdetante na decisdo de compra e, € um padréo
de medida para julgar o valor e o potencial desfsegfio do consumidor.

Tabela H: Compro acessdrios (brincos, colares, anéis e pulseiras) gue custam mais de RS 50.00.
|intensidade Frequéncia Percentual |
Comportamento de Consumo Fraco 60 68%
Comportamento de Consumo Mormal 9 10%
Comportamento de Consumo Intenso 17 19%

Mo sei 1 1%

I&o resposta 1 1%

| a8 100%

Fonte: Coleta de dados

Com a tabela | foi possivel observar 44% das refgmtes apresentando comportamento
de consumo fraco. De acordo com Samara e Morsdb)2stes comportamentos estéo ligados a
fatores situacionais classificados em cinco catagorue sédo: ambiente fisico, ambiente social,
tempo, razdo de compra, estado de espirito e pa=igHio. J& 35% das respondentes informaram
predisposicdo a consumir mais pela condi¢cdo stnati Sugere-se a personalizagdo do ambiente
de venda para ambos os grupos, tornando-os pagocissumidores.

Tabela I: Sozinha compro mais acessdrios e aderecos. (colares, cintos, bolsas, brincos, etc.).

|intensidade Frequéncia Percentual |
Comportamento de Consumo Fraco 39 44%
Comportamento de Consumo Normal 16 18%

Comportamento de Consumo Intenso 31 35%
Nio sei 1 1%
MN&o resposta 1 1%
| 8 100%
Fonte: Coleta de dados

Mostra a tabela J que 68% das respondentes infanmam comportamento de consumo
fraco, descartando a influéncia psicologica do amtbisocial, e fragilizando os estudos de Mowen
e Minor (2003) onde pesquisas demonstravam queesso@s, quando acompanhadas, visitavam
mais lojas do que quando estavam sozinhas e famaim compras que nao estavam planejadas.
Apenas 23% das respondentes informaram comportanmgmtconsumo intenso, apoiando 0s
estudos e a percepcao obtida com a prética ddadiwi Para este grupo pode-se dizer que ha busca
ativa por informacgdes, mediante diversos canadainicacao e contato (Kotler e Keller, 2006).

Revista Capital Cientifico — Eletrénica (RCCe)- ISSN 2177-4153 — Vol. 12 n.4 — Outubro/Dezenttib4.
Recebido em 10/11/2013 — Aprovado em 15/06/20Rdblicado em 30/12/2014.




Comportamento de compra do publico feminino no segemto de bolsas e acessérios

Tabela J: Minhas amigas me induzem a comprar mais.

|Intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consumo Fraco 60 68%
Comportamento de Consumo MNaormal 7 8%
Comportamento de Consumo Intenso 20 23%
IMNdo resposta 1 1%

| 88 100%
Fonte: Coleta de dados

A tabela K, demonstra que 61% das respostas indicemportamento de consumo fraco.
Foi possivel observar que a decisdo de compra natetada pela influéncia psicolégica do
vendedor. De acordo Samara e Morsch (2005) umaatasteristicas que compdem o processo de
percepcdo, que rege as relacdes do individuo comumdo, é a percepcdo seletiva, onde o
individuo filtra as informacdes recebidas, procedsaapenas aquilo que lhe interessa. Diferente de
23% das respondentes que informaram sofrer inflaé@omm base na observacdo do mercado foi
possivel identificar que € comum as consumidorhsitasoem a opinido da vendedora no momento
de compra, e que este fator influencia o processdeatisdo de compra. Acredita-se que neste
sistema de venda as clientes sintam-se em umaoatigcproximidade (amizade) com a vendedora.

Tabela K: Deixo de comprar algum acessdrio porgue o vendedor me disse que néo ficou bem.
|intensidade Frequéncia Percentual |
Comportamento de Consumo Fraco 54 61%
Comportamento de Consumo MNormal 1 13%
Comportamento de Consumo Intenso 20 23%
Néo sei 1 1%
INdo resposta 2 2%

88 100%

Fonte: Coleta de dados

Mediante observacdo da tabela L, foi possivel itleat um comportamento de consumo
fraco, onde 58% das respondentes informaram quede&@riam de comprar bijuterias para
comprar artigos em ouro e prata, favorecendo @&atie de venda direta de acessoérios femininos.
Nesta ideia as consumidoras encontraram além diufgr@m si, 0os servigcos prestados em funcao
de sua aquisi¢do, formando beneficio (Gobe eR@07). J& 31% das respondentes apresentaram
um comportamento de consumo intenso, demonstraredfer@ncia em adquirir artigos de ouro e
prata. Dentro de um comportamento de consumo noficeabm 9% das respondentes. Com o
resultado da pesquisa pode-se sugerir a realizdgd@tvulgacao reforcando beneficios de artigos
nesta categoria (bijuterias), dentre eles o cusitambgrande variedade de produtos, entre outros.

Tabela L: Deixo de comprar bijuterias para comprar artigos em Quro e Prata.
|intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consumo Fraco 21 58%
Comportamento de Consumo Normal 8 9%
Comportamento de Consumo Intenso 27 31%
Néo sei 1 1%
MNio resposta 1 1%

88 100%

Fonte: Coleta de dados

llustra a tabela M que 59% das respondentes infammaer comportamento de consumo
fraco em relacdo a um vendedor direto de bolsazgsarios. Possivelmente este comportamento
pode ser associado as tabelas 6 e 7, que demanstpaeferéncias de pagamento em cartdo de
débito e cartdo de crédito parcelado, sendiaopping center identificado como local preferido de
compra. Comportamento de consumo intenso ¢é ideadiéi em 19% das respondentes, e de acordo
com Kaotler (2009, p.138) sado consumidores “capdegsedir mais bens, de mais maneiras, a partir
de casa, em vez de ter de dirigir, estacionar mrenuma fila na loja”. Por fim, apenas 14%
informaram comportamento de consumo normal nestaatfva relacionada ao vendedor direto.
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Tabela M: Prefiro comprar bolsas e acessdrios de um vendedor direto.

|Intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consumo Fraco 52 89%
Comportamento de Consumo Normal 12 14%
Comportamento de Consumo Intenso 17 19%
Mao sei 5 6%
Néo resposta 2 2%

| 88 100% |
Fonte: Coleta de dados

A tabela N apresenta a predominancia de um commpert# de consumo fraco, onde 68%
das respondentes informaram baixa frequéncia d@reode bolsas ao ano, onde 17% informaram
comportamento de consumo intenso e 10% informampodamento de consumo normal.
Conforme Daud e Rabello (2007) para manter cliemateeair novos e fidelizar, o varejista depende
da sua capacidade de identificar novas necessidadesejos, avaliando se ha oportunidade para
lucro. Com base na andlise da tabela N, se mosti@vel a atividade se baseada apenas em bolsas.

Tabela M: Compro em média 5 bolsas ao ano.
|intensidade Frequéncia Percentual |

Comportamento de Consumo Fraco 60
Comportamento de Consumo MNormal 9
Comportamento de Consumo Intenso 15
Nio sei 3
Mo resposta 1

6%
10%
17%
3%
1%

88

100% |

Fonte: Coleta de dados

Ao observar a tabela O, 75% das respondentes temsde comportamento de consumo
fraco, ou seja, ndo compram 3 carteiras ao anaga&forcou a analise anterior feita na tabela N.
Conforme Daud e Rabello (2007) para manter cliera&air novos e fidelizar os dois grupos, o
varejista depende da sua capacidade de identifineais necessidades e desejos, avaliando se ha
oportunidade para lucro e se o produto pode setadfe com viabilidade. Com base na analise da
tabela O é possivel identificar o risco considecaggenas os produtos bolsas e carteiras.

Tabela O: Compro em média 3 carteiras ao ano.

|Intensidade Frequéncia Percentual
Comportamento de Consume Fraco 75 85%
Comportamento de Consumo Normal 4 5%
Comportamento de Consume Intenso 6 %
MNéo sei 1 1%
Mo resposta 2 2%

| aa 100%

Fonte: Coleta de dados

Analisando a tabela P se observa que 52% das a=smes informaram concordancia total
as indicacbes feitas por amigas, demonstrando ump@damento de consumo intenso, com base
nas influéncias externas (de outras pessoas).ngasridas, 24% respondem por comportamento de
consumo normal e 18% por comportamento de constamo.fNa visdo de Kotler e Keller (2006) a
influéncia direta inicia com a familia, amigos, imtzos, colegas de trabalho e grupos de interagédo
continua. Para Paixdo (2011) o comportamento @enfiado pelas variaveis pessoais. Os
individuos pertencem a grupos que em determinadweemtos, servem de referéncia para certas
atitudes e comportamentos. Com base em experiéteiasvidade informal de venda direta, pode-
se dizer que as realiza¢des de algumas vendaswcpor indicacdo de terceiros, ou seja, alguém
compra e indica para algum amigo que indica par&iamho e assim consequentemente.
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Tabela P: Considero relevantes as indicacdes de compras feitas por amigas.

|Intensidade Freguéncia Percentual |
Comportamento de Consume Fraco 16 18%
Comportamento de Consume Normal 21 24%
Comportamento de Consumo Intenso 46 52%

MNao sei 3 3%

Mo resposta 2 2%

| 88 100% |
Fonte: Coleta de dados

Como principais pontos observados no estudo, asuagdoras mais assiduas deste
segmento de mercado feminino estao na faixa etatra 20 e 40 anos, sado solteiras, com formagao
educacional predominante do ensino médio (resulfagéopode ter sido influenciado pela opcéo de
universitarias como parte do publico de interessestudo). Também ha predominancia da classe
média em termos de renda, sendo a maioria insaodaercado de trabalho formal (trabalham
fora). O meio de pagamento em dinheiro é o predeednbora seja visivel 0 aumento no uso dos
cartdes de crédito e débito como opcdo de pagam@stdocais preferidos de compra destas
mulheres sao as lojas e as lojas de shoppingaimdicca conveniéncia como um fator relevante.

Em relacdo ao segmento de mercado de interessagmbcessorios femininos), a maioria
nao consome em todos 0s meses, e a marca ou @@Ee ndo representam fator diferencial ou
preponderante na compra (considerando que predonaesalasses econdmicas B e C na amostra).
Um elemento particular € a compra casada, ja gisa leocarteira geralmente sdo compradas em
conjunto. As respondentes ndo séo fiéis a maraenbém ndo o sdo perante as vendedoras, o que
pode representar dificuldade para a efetivacaoeladas diretas (se encontrarem em seu caminho o
produto, ndo esperam para comprar da vendedora)difor fim, h& preferéncia por acessorios
baratos (baixo preco), ndo se influenciam pela neadas opinides de terceiros e, a opiniao das
amigas € um fator de influéncia que é consideralbvante (diferente da opinido do vendedor).

Com base nos resultados da andlise desenvolvigamat observacbes podem ser
determinadas. Para fins de encerramento do estudieneiando estas implicacbes segue a
apresentacao das consideracdes finais, baseadaagén entre elementos tedricos e empiricos.

6 Consideracoes Finais

Tendo em vista que o0 objetivo deste estudo foi @watehecer a preferéncia do publico
feminino no segmento de bolsas e acessorios, comaa entendimento do processo das vendas
diretas (e limitando-se a uma populacao definidacpaveniéncia), foram identificados elementos
relevantes ao contexto, como, por exemplo, asénélias de faixa etaria, ocupacao, renda e das
preferéncias de pagamento no comportamento femderammpra. Conforme expresso por Gobe et
al. (2007, p.33) “o profissional de vendas precisahecer o ambiente no qual esta inserido”. Ou
seja, entender caracteristicas do segmento, pam db simples ambiente, contemporizando
preferéncias e caracteristicas pessoais do pulhoo-O mesmo autor destaca existirem etapas e
procedimentos para uma segmentacéo eficaz, e umatapas € a identificacdo das variaveis de
segmentacdo, onde sdo selecionadas as informagdissimportantes para o0 agrupamento de
consumidores.

Identificou-se que na venda informal destes tippaakssorios femininos, a forca da marca
€ pouco relevante. Associou-se este comportamergada média familiar e a classe econ6mica
das respondentes. Para Kotler e Keller (2006) swordor € influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos. A cultura, stbale classe social sao fatores particularmente
importantes no comportamento de compra. A decis&icampra € envolvida por cuidado e
preocupacdo, sendo o preco para o consumidor urAgdeé medida para julgar o valor/beneficio
(Gobe et al., 2007).
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Também foi verificada preferéncia por artigos méhdi das bijuterias (brincos, colares,
pulseiras, e outros), no sentido de proporcionapassibilidades diversas e sortimento. Este
comportamento sugere a possibilidade de investosepara a diversificacdo dos produtos como
uma alternativa de expandir os negdcios. Igualmeateonfirmou para o segmento a importancias
das iniciativas de marketing boca a boca comoénitia para o sucesso do negocio, pois algumas
vendas ocorrem por indicacéo de terceiros. Nestel@®specifico ficou comprovada a influéncia
das amigas na compra.

Com base nos resultados desenvolvidos, concluguse viavel investir em um negocio
de acessoérios femininos, na forma de venda didgtacionado para as solteiras, participantes das
classes econ6micas especialmente entre B e CoPrasucesso é necessaria a elaboracdo de um
Plano de Marketing, com vistas a orientacdo dassa¢dma das limitacGes deste estudo se refere
ao formato de selecdo da amostra, e por ser umaipasie corte-transversal, nao longitudinal.

Propbe-se por fim, como aprimoramento deste tip@siado, a elaboracdo de pesquisa
direcionada ao grupo das solteiras, que foi idieatib como o das consumidoras potenciais mais
significativas. Conforme a coleta de dados deixdex\ie, este foi o perfil predominante no estudo,
de mulheres solteiras entre 20 e 40 anos, o quizégaoutro estudo, com vistas a comparar o
consumo das solteiras e 0 das casadas. Tambémed @iamportante no futuro uma comparacao
entre mulheres economicamente ativas (trabalhodpycomparando as que apenas trabalham com
aguelas que estdo no ensino universitario. Esteres pontos podem ser relevantes para o melhor
entendimento das relagbes de consumo feminino,cpanéendimento das diferencas entre géneros.

Podem-se identificar as necessidades de comprdiladegauma pesquisa de opinido sobre
o mix de produtos a ser ofertado, bem como as carautasisleste tipo de compradora, mediante
intervencao contextual, como por exemplo, no engrEyum estudo etnometodoldgico. Também
como melhoria propde-se um relatério mensal sobeigidades relacionadas a compra e venda de
bolsas e acessorios, para um planejamento que dwgaprfeicoar a atividade, observacédo esta
destinada aos participantes deste segmento dedoeuze geralmente ndo contam com adequado
controle e estabelecimento de estratégias no desdmoglas atividades informais.
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