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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar como a experiéncia de compra influencia a preferéncia
do consumidor em uma loja varejista de confec¢gées em Jodo Pessoa-PB. Trata-se de uma
pesquisa aplicada, de carater exploratério e descritivo, desenvolvida por meio de estudo de caso
com abordagem quantitativa. A coleta de dados foi realizada com 79 consumidores, por
questionario estruturado aplicado digitalmente via Google Forms, com itens em escala Likert de
cinco pontos, e os dados foram tratados por estatistica descritiva. Os resultados indicaram
avaliacdo amplamente positiva da experiéncia de compra, com destaque para o atendimento
atencioso e personalizado, a organizagcao e o conforto do ambiente, a qualidade e a variedade
dos produtos e a percepcao de preco justo. Verificou-se, ainda, que a integracdo entre os canais
online e presencial, bem como as informagdes divulgadas nas redes sociais, influenciam a
decisdo de compra e reduzem incertezas. O atendimento foi apontado como o principal fator de
preferéncia pela loja, seguido pela qualidade das pecas, pelo preco justo e pela variedade.
Conclui-se que a experiéncia de compra influencia de forma significativa a preferéncia, a
recompra e a fidelizacdo dos consumidores, evidenciando a importancia de estratégias que
integrem atendimento, ambiente, valor percebido e presenca digital no varejo de confeccodes.

Palavras-chave: Experiéncia de compra. Preferéncia do consumidor. Varejo de confecgoes.

Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

This study aimed to analyze how the shopping experience influences consumer preference in a
clothing retail store in Jodo Pessoa-PB, Brazil. It is an applied, exploratory, and descriptive study,
developed through a case study with a quantitative approach. Data collection was carried out with
79 consumers using a structured questionnaire applied digitally via Google Forms, with items on
a five-point Likert scale, and the data were analyzed using descriptive statistics. The results
indicated a largely positive evaluation of the shopping experience, highlighting the attentive and
personalized service, the organization and comfort of the environment, the quality and variety of
products, and the perception of fair prices. It was also found that the integration between online
and in-person channels, as well as the information disseminated on social media, influences the
purchase decision and reduces uncertainty. Customer service was identified as the main factor
in choosing the store, followed by the quality of the items, fair prices, and variety. It is concluded
that the shopping experience significantly influences consumer preference, repurchase, and
loyalty, highlighting the importance of strategies that integrate customer service, environment,
perceived value, and digital presence in the apparel retail sector.

Keywords: Shopping experience. Consumer preference. Apparel retail. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor tem se modificado ao longo do tempo em decorréncia
de transformacbes sociais, econbémicas e culturais, exigindo das organizacbes uma
compreensao mais aprofundada acerca de suas necessidades, expectativas e processos de
decisdo de compra. Hoje, os consumidores estdo cada vez mais propensos a mudar de
comportamento, o que significa que se tornaram mais experientes e conhecedores na escolha
dos seus produtos, tornando, assim, a concorréncia entre marcas, produtos e servicos mais
competitiva (Teixeira, 2023). Nesse sentido, compreender os fatores que influenciam esse
comportamento torna-se fundamental para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes no
contexto organizacional.

Dentre esses fatores, destaca-se a experiéncia de compra como elemento central na
relacao entre consumidor e empresa. Tal experiéncia ultrapassa a simples aquisicao de produtos,
abrangendo aspectos funcionais, emocionais e sensoriais que impactam diretamente a
percepcao de valor do cliente. Rocha (2018) destaca que a economia das experiéncias esta
centrada na criagdo de momentos memoraveis para 0os consumidores, nos quais o valor nao se
limita ao produto em si, mas a experiéncia vivida durante o consumo. Assim, elementos como a
qualidade do atendimento, a ambientacdo do espaco, a disposicdo dos produtos e a interagao
com os colaboradores influenciam significativamente a satisfacdo do consumidor e sua decisao
de compra.

Assim, observa-se que as compras virtuais desempenham um papel significativo na
influéncia sobre a preferéncia do consumidor. O atendimento on-line ao lado do presencial
representa modalidades distintas de experiéncia de compra, cada uma com caracteristicas
proprias que impactam a jornada do cliente. Sendo assim, o crescimento da internet contribuiu
significativamente para a expansao das compras on-line, proporcionando maior praticidade,
rapidez e acessibilidade aos consumidores em comparagdo ao varejo tradicional. Nesse
contexto, as lojas virtuais passaram a proporcionar uma nova experiéncia de consumo,
permitindo que os consumidores realizem compras a qualquer hora e em qualquer lugar, o que
contribui para mudangas em seu comportamento de compra e em suas preferéncias no ambiente
digital (Rocha; Fernandes; Rodrigues, 2021).

No contexto do varejo de vestuario, essas caracteristicas tornam-se ainda mais evidentes,
uma vez que o consumo esté associado ndo apenas a funcionalidade dos produtos, mas também
a identidade, a autoestima e ao status dos consumidores. De acordo com Silva et al. (2022),

consumidores desse segmento tendem a valorizar produtos e servicos que atendam as suas
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preferéncias e proporcionem valor percebido. Além disso, um atendimento personalizado e
alinhado as expectativas do consumidor contribui diretamente para o fortalecimento do vinculo
com a marca e para 0 aumento da satisfagao e lealdade (Sausen et al., 2018).

No contexto local, a cidade de Jodo Pessoa-PB apresenta um cenario de crescimento no
setor varejista, especialmente no ramo de confeccées. De acordo com dados do Sebrae/PB
(2024), o segmento possui significativa representatividade no estado, sendo responsavel por
uma parcela relevante das empresas ativas. A capital concentra uma parte expressiva desses
negécios, consolidando-se como um importante polo comercial da regido. Nesse cenario,
destaca-se uma loja varejista de confec¢des localizada no bairro Jodo Paulo I, que iniciou suas
atividades em 2010 e, ao longo do tempo, adaptou-se as transformacdées do mercado,
incorporando diferentes formas de atendimento e comercializagao.

A contribuicdo deste estudo ndo se restringe a empresa analisada, estendendo-se a
diferentes dimensdes. No ambito gerencial, os resultados poderao subsidiar a tomada de decisao
orientada por dados, favorecendo a fidelizacao dos clientes e o alinhamento das estratégias a
proposta de valor da organizacdo. No campo pratico, a pesquisa pode auxiliar outros
empreendimentos do setor varejista de confeccées na compreensao dos fatores que influenciam
a experiéncia de compra. No ambito académico, contribui para o aprofundamento das discussbes
sobre comportamento do consumidor em contextos locais.

Assim, este estudo tem como objetivo analisar como a experiéncia de compra influencia
a preferéncia do consumidor em uma loja varejista de confeccbes em Jodo Pessoa-PB,
identificando os principais fatores que contribuem para uma experiéncia positiva e sua relacao
com a satisfacao e fidelizacdo dos clientes. Diante desse contexto, surge a seguinte questao de
pesquisa: Como os diferentes elementos da experiéncia de compra influenciam a preferéncia do

consumidor no varejo de confecgbes?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Analisar como a experiéncia de compra influencia a preferéncia dos consumidores em

uma loja varejista de confec¢des em Jodo Pessoa-PB.

1.1.2 Obijetivos Especificos
e Identificar os principais fatores da experiéncia de compra que impactam a satisfacdo dos
consumidores na loja de confecgdes;
e Avaliar a relacao entre a qualidade do atendimento e a preferéncia dos consumidores pela
loja varejista de confecgdes;
e Investigar a relacao entre a experiéncia de compra e a fidelizagdo do cliente;
e Analisar de que forma o e-commerce influencia a percepcao de valor e a decisdo de

compra dos consumidores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico serd apresentada a base conceitual que fundamenta a presente pesquisa,
reunindo teorias, modelos e conceitos essenciais para a compreensdo de como a experiéncia de
compra influencia a preferéncia do consumidor. Nesse sentido, serdo abordados tépicos sobre o
comportamento do consumidor, os principais fatores que influenciam o processo de decisédo de
compra, bem como as caracteristicas do consumo de moda e a relevancia da experiéncia no
ambiente varejista. Além disso, serdao discutidas as contribuicbes do marketing digital e as
especificidades do comportamento de compra no segmento feminino, destacando a importancia
da qualidade percebida e da percepgao de valor.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos ou servigos
para a satisfacdo de necessidades e desejos. As decisbes do consumidor desempenham um
papel fundamental no sucesso das empresas, influenciando diretamente suas estratégias de
marketing, desenvolvimento de produtos e atendimento ao cliente. Para Kotler e Keller (2006),
uma vez que o proposito do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos
desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

O modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2005) apresenta sete estagios de tomada de
decisdo durante o processo de compra, cujas etapas, na pratica, podem afetar umas as outras
ao longo deste processo: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de
alternativas na pré-compra, compra, consumo, avaliacao poés-consumo e descarte (Blackwell et

al, 2005). O modelo dos sete estagios do PDC esta ilustrado na Figura 1 a seguir:
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Figura 1 - O modelo de PDC de Blackwell, Miniard e Engel

Reconhecimento da necessidade
h 4
Busca da informacao
Avaliacao de alternativas pré-compra
\ 4
Avaliacao Pos-consumo
A 4

Fonte: Blackwell et al (2005, p.7)

Esse modelo evidencia que o processo de decisdo de compra é dindmico, podendo sofrer
influéncias em diferentes etapas, o que reforca a complexidade do comportamento do

consumidor.
2.1.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos (Mattei; Machado; Oliveira, 2006, p. 28). Em consonancia com esses
autores, Kotler (1998) apresenta um modelo que evidencia os fatores internos e externos que
influenciam o comportamento do consumidor, ilustrados na Figura 2. Esses fatores interagem e

ajudam a entender por que os consumidores escolhem determinados produtos ou marcas.

Figura 2 — Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Fatores Culturais
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicolgicos
referéncia Idade L
Ocupagio Motivagdo
Famili Consolidagio Percepgio Consumidor
Subcultura RIS econATdra Aprendizagem
Papéis ¢ Posigoes | Estilo de vida Crengas ¢ Atitudes
Socias Personalidade
Classes Sociais
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Fonte: Kotler (1998, p. 163)

Percebe-se que o processo de compra se caracteriza como um fendbmeno complexo,
envolvendo diferentes elementos que influenciam as decisdes dos individuos. Além dos fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, a experiéncia de compra, a motivacao, as preferéncias
e a satisfacao também influenciam a forma como o consumidor percebe produtos e marcas
(Rocha, 2004).

A experiéncia possui uma importancia significativa sobre as escolhas dos clientes, uma
vez que, conforme destacado por Bizarrias et al. (2014), as decisGes podem ser baseadas em
vivéncias anteriores, contribuindo para a formacao de preferéncias por determinadas marcas,
produtos ou servigos, assim, influenciando diretamente a deciséo final.

A motivagdo, por sua vez, esta diretamente relacionada ao reconhecimento de
necessidades, sendo responsavel por impulsionar o individuo a acdo. Segundo Kotler e Keller
(2006), o motivo é uma necessidade suficientemente relevante para levar a pessoa a agir,
podendo ser influenciado por estimulos internos, como percepgdes e emogdes, ou externos,
como acgdes de marketing e fatores ambientais.

Ja a satisfacao, esta associada a avaliacao realizada apés a compra, sendo determinada
pela comparagdo entre as expectativas e o desempenho percebido do produto ou servigo.
Conforme Kotler e Armstrong (2007), quando o desempenho atende ou supera as expectativas,
ha tendéncia de satisfacdo, enquanto o contrario resulta em insatisfacdo. Nesse contexto,
Pinheiro (2017) ressalta que a analise desse processo permite compreender como os fatores
influenciam as reagbes aos estimulos de consumo. Dessa forma, experiéncia, motivagao,
preferéncias e satisfagdo encontram-se interligadas, exercendo influéncia direta nas decisdes e

nas atitudes futuras.

2.2 VAREJO DE VESTUARIO E O CONSUMO DE MODA

O varejo constitui um dos principais elos entre producédo e consumo, sendo responsavel
por agregar valor aos produtos e disponibiliza-los ao consumidor final. Para Kotler e Armstrong
(1997), o varejo compreende todas as atividades de venda de bens e servigos diretamente ao
consumidor para uso pessoal. Na mesma perspectiva, Levy e Weitz (2000) afirmam que o varejo
envolve um conjunto de atividades que adicionam valor ao produto por meio da oferta adequada
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de sortimento, preco, localizacao e servicos, sendo a experiéncia proporcionada ao cliente fator
estratégico para a competitividade.

No varejo de confecches, elementos presentes no ambiente fisico como layout,
iluminacg&o, organizacdo e exposi¢cao dos produtos influenciam a permanéncia do cliente e sua
satisfacdo (Underhill, 1999; Churchill; Peter, 2000). Um ambiente agradavel tende a gerar
emocoes positivas e fortalecer a preferéncia pela loja.

No ambiente virtual, os consumidores buscam cada vez mais comodidade, conveniéncia
e praticidade, caracteristicas favorecidas pelas plataformas digitais, que possibilitam maior
interacdo e relacionamento entre empresas e clientes (Neri, 2019). Embora os aspectos
sensoriais sejam mais perceptiveis no ambiente fisico, a experiéncia digital também exerce
influéncia significativa sobre as percepcoes, emocoes e decisdes de compra dos consumidores.
Nesse contexto, o canal online destaca-se pelas vantagens relacionadas ao facil acesso aos
produtos, a eliminacdo de barreiras geograficas e a ampliagdo das opcoes de compra. Além
disso, permite ao consumidor pesquisar e comparar precos e caracteristicas de um mesmo
produto em diferentes lojas de forma rapida e pratica, tornando o processo de compra mais
eficiente (Zago, 2017).

Nesse contexto, a experiéncia de compra assume papel central no varejo de moda, uma
vez que envolve ndo apenas a aquisicao do produto, mas também as sensacgdes, percepcoes e
emocgoes vivenciadas pelo consumidor durante sua interagdo com a loja. Segundo Verhoef et al.
(2009), a experiéncia do cliente é formada por multiplos elementos, incluindo o ambiente fisico,
o atendimento, a atmosfera da loja e as respostas emocionais geradas ao longo do processo de
compra. No varejo de vestuario, essa experiéncia torna-se ainda mais relevante, pois esta
diretamente relacionada a forma como o consumidor percebe a marca e se identifica com os
produtos, influenciando sua decisdo de compra e seu nivel de satisfacao.

No segmento de vestuario, tais elementos assumem maior relevancia, pois a roupa
ultrapassa a fungao utilitaria e passa a representar identidade, status e pertencimento social. De
acordo com Solomon (2016), o consumo esta fortemente associado a construgao do “self’, sendo
os produtos de moda instrumentos simbdlicos de expressdo pessoal. Corroborando essa
perspectiva, Jean-Noel Kapferer (2004) destaca que as marcas de moda carregam significados
culturais e emocionais, influenciando preferéncias e atitudes dos consumidores.

Nesse sentido, o varejo de vestuario deve articular os fatores funcionais, como qualidade,
preco e variedade, com fatores simbdlicos e experienciais. Conforme Birtwistle e Tsim (2005), a
escolha de uma loja de roupas é resultado da combinacéao entre atributos tangiveis e percepcoes

subjetivas relacionadas a imagem e ao posicionamento da marca. Ademais, Seth, Mittal e
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Newman (2001) enfatizam que a fidelizacdo no varejo depende da capacidade da empresa em
proporcionar experiéncias satisfatorias que incentivem a recompra.

O consumo de moda, na contemporaneidade, vai além da satisfagdo de necessidades
funcionais, configurando-se como préatica simbdlica ligada a construcdo da identidade e a
expressao pessoal. Na sociedade de consumo, o vestuario assume papel de comunicacéao social
e pertencimento, sendo influenciado por fatores emocionais, culturais e sociais (Bauman, 2008;
Lipovetsky, 2009). Assim, as decisdes de compra envolvem ndo apenas aspectos racionais, mas
também autoestima, reconhecimento e regulacdo emocional (Solomon, 2016), evidenciando a

complexidade do consumo de moda como fenémeno psicossocial.
2.3 QUALIDADE PERCEBIDA E PERCEPCAO DE VALOR DO VAREJO DE VESTUARIO

A qualidade percebida é definida pela percepcao do cliente em relacdo a um servigo ou
produto, e aspectos relacionados com o0 meio ambiente e com as relacées humanas podem fazer
com que a experiéncia seja diferente para cada tipo de cliente (Fadel, 2009). A percepcao de
qualidade no setor de vestuéario é um fator determinante no comportamento do consumidor e na
competitividade das empresas.

Brown e Rice (1998) estabelecem que a qualidade dos produtos de vestuario tem duas
dimensdes: uma dimenséo fisica, que especifica 0 que é o item de vestuario; e uma dimensao
comportamental que indica com o que o item pode contribuir. Brown e Rice (1998), Gersak (2002)
e Sieben (1991) acrescentam que as caracteristicas comportamentais dos produtos de vestuario
podem ser divididas em dimensdes funcionais e aspectos comportamentais estéticos.

Segundo De Klerk e Lubbe (2008) as caracteristicas funcionais e comportamentais
estéticas podem ser definidas como:

As caracteristicas comportamentais funcionais se referem a propriedades, tais como
durabilidade e conforto do item. As caracteristicas comportamentais estéticas se referem
a beleza ou a experiéncia estética que a roupa pode de fato proporcionar, seja em nivel
sensorial (por exemplo, se a cor do tecido for agradavel para o usuario ou o fato de o tecido
ser macio em contato com a pele), emocional ou cognitivo.

(KLERK; LUBBE, 2008).

Os consumidores de roupas frequentemente baseiam-se em suas expectativas de
qualidade em experiéncias anteriores ou informagdes disponiveis, sem avaliar intencionalmente

o produto antes, durante ou ap6s a compra (Castelo; Cabral, 2017). Além disso, a qualidade do
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atendimento ao cliente e a exceléncia dos servigos oferecidos sdo aspectos que podem fazer
parte dos atributos de compra buscados por quem compra, ao lado das caracteristicas e da
variedade dos produtos tangiveis disponibilizados por um varejista (Parente, 2000). Assim,
compreender a influéncia da qualidade do atendimento na decisdo de compra, recompra e
recomendacdo é essencial para garantir a satisfacdo do cliente e melhorar a confianca da
empresa. (Anderson et al., 1994; Fornell, 1992).

A percepcéo de valor é construida através de multiplos fatores que combinam atributos
funcionais, emocionais e simbdlicos. Serpa e Avila (2006) ponderam a relacao direta entre a
intencao de compra e o valor percebido, em que o preco ofertado deve ser estipulado com justica
qguando comparado aos sacrificios monetarios percebidos, a qualidade percebida e aos outros
beneficios percebidos.

Dessa forma, a criagao de valor percebido pelo cliente alinha-se a perspectiva de Porter
(1996) sobre o alcance do diferencial competitivo. Conforme o autor, essa vantagem competitiva
s6 pode ser atingida por meio da combinacao da reducao de custos e diferenciacao, articuladas
as atividades e ao posicionamento estratégico da organizagdo, o que demanda investimentos
em pesquisa e desenvolvimento (Nunes; Caldeira, 2019).

2.4 MARKETING DIGITAL E VAREJO DE MODA

O marketing desempenha um papel crucial no setor de empresas de vestuario, sendo
responsavel por criar e comunicar o valor das marcas aos consumidores. Nesse setor, 0
marketing, design e a pesquisa de mercado atuam de forma integrada, trabalhando em constante
alinhamento para perceber quais sao as tendéncias de moda, o perfil do seu publico-alvo e os
canais indicados para alcanc¢éa-lo (Chagas, 2015).

O marketing digital tornou-se indispensavel para empresas que desejam se destacar em
um mercado cada vez mais competitivo e conectado. O marketing digital, também conhecido
como “marketing online” consiste na integracdo do marketing tradicional as ferramentas digitais
para comunicagao, sendo uma forma acessivel de tanto para a compra quanto para a venda
(Costa et al. 2015).

Pimenta, Neto e Cruz (2023) destacam que o uso do marketing digital envolve a utilizagao
de canais online, como websites, midias sociais, e-mail marketing, marketing de conteudo e
publicidade online para alcancgar e engajar os consumidores de forma mais direta e interativa.
Sendo assim, a utilizacdo do marketing digital se mostra uma ferramenta crucial no alcance e

fidelizagcao dos clientes, proporcionando um diferencial competitivo, visto que a maior parte dos
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consumidores tem sua decisdo de compra influenciada pelas publicacdes e opinides expostas
em redes sociais (Sampaio, et al. 2013).

Para se manter conectado com o publico, as empresas utilizam as midias sociais, com o
intuito de gerar conexao e fidelizacdo com o cliente. Por meio da utilizagdo destes canais, as
empresas conseguem informacdes de grande relevancia para seu negécio, tais como: trocas de
informagdes, desejos e necessidades dos consumidores, informagdes sobre seus concorrentes,
ideias, opinidées, entre outros elementos (Mattos, 2022).

Com a expanséo dos negdcios digitais, ha a percepcao de que os meios e influenciadores
digitais vém se tornando instrumentos de divulgacdo de produtos, servicos e marcas
(Moreira et al., 2021).

No ambito do marketing digital, a parceria com influenciadores tem se consolidado como
uma das principais estratégias para ampliar o alcance e a relevancia das marcas. Muitas pessoas
veem os influenciadores como referéncias e fontes de inspiragdo para adotar produtos ou
servicos. Quando o influenciador faz uma recomendacgéao, muitos de seus seguidores podem
desenvolver a necessidade imediata de aproveitar a oferta, motivando a intencdo de compra
(Gomes, 2023).

Apesar das vantagens das compras online, ainda ha preocupacdes sobre a seguranca e
a qualidade dos produtos de moda. A busca por uma ideia de solidez comercial faz com que a
pesquisa de informagdes sobre o produto, o processo de compra ou a marca em si torne o
consumidor online cada vez mais exigente e requisitante de detalhes para poder construir uma
sensacao de seguranca e confianca com a marca (Pancotto et al., 2020). Portanto, é essencial
para o mercado online fornecer informacdes que transmitam confianca na marca, para tratar as
transacbes comerciais entre marca-cliente e manter a privacidade dos consumidores
(Figueireido, 2022).

2.5 COMPORTAMENTO DE COMPRA NO SEGMENTO DE VESTUARIO

De acordo com o Sebrae (2015), compreender o comportamento, os desejos e as
necessidades do publico constitui uma importante estratégia de diferenciacdo para empresas
que atuam ou desejam atuar em nichos de mercado. No varejo de vestuario, o processo de
compra pode ser considerado complexo devido ao alto envolvimento do consumidor, a
percepcao de diferengas entre as marcas e a necessidade de avaliacdo de diversas alternativas
antes da decisdo de compra (Kotler; Armstrong, 2003).
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Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2003) destacam que o consumidor tende a considerar
nao apenas aspectos funcionais do produto, mas também elementos simbdlicos e emocionais
relacionados a marca e a experiéncia de compra. Assim, Silva (2014) ressalta que, atualmente,
0 consumo de roupas torna-se uma manifestacao cultural, deixando de representar apenas uma
necessidade funcional, passando a relacionar expressao social e identidade.

Além disso, a aquisicdo de itens de moda esta frequentemente associada a fatores
emocionais e ao desejo de renovagao, sendo a busca por novidades e variedade no guarda-
roupa apontada como uma das principais motivagées de compra (Silva; Albuquerque, 2010).
Dessa forma, percebe-se que as decisdes no segmento de vestuario envolvem tanto aspectos
racionais quanto subjetivos, influenciados por tendéncias, estilo de vida e reconhecimento social.

Corroborando essa perspectiva, Pereira e Trigueiro (2022) afirmam que fatores como
preco, comodidade, promogdes e percepcdo de qualidade exercem forte influéncia sobre o
comportamento de compra no setor de vestuario. Além disso, a preferéncia do consumidor
também é impactada pela imagem e reputacao das marcas, evidenciando a importancia aspectos
subjetivos no processo decisorio.

A decisdo de compra, portanto, € frequentemente guiada por tendéncias da moda,
influéncias sociais e culturais, bem como pela identificagdo do consumidor com determinados
estilos e marcas. Segundo Silva (2014), muitas vezes os individuos ndo conseguem explicar
racionalmente os motivos que os levam a compra de determinada peg¢a, uma vez que suas
escolhas sao influenciadas por fatores subjetivos e emocionais.

Nesse sentido, a experiéncia de consumo pode ser compreendida como o conjunto de
percepcoes, emocdes e sensacoes vivenciadas antes, durante e apds a compra. Para Kotler e
Keller (2021), organizagdes que proporcionam experiéncias positivas fortalecem o
relacionamento com os clientes, ampliando sua satisfacao e fidelizacdo. Assim, aspectos como
atendimento personalizado, ambiente da loja, facilidade de compra nos canais fisicos e digitais

e interagcdo com a marca tornam-se importantes diferenciais competitivos no varejo de vestuario.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Quanto a classificacdo da pesquisa, trata-se de uma pesquisa aplicada pois visa
compreender a experiéncia de compra dos clientes, aplicando os resultados diretamente no
contexto da loja. Para Werlang e Fleury (2017) a pesquisa aplicada pode ser definida como
conjunto de atividades de pesquisa nas quais conhecimentos previamente adquiridos séo
utilizados para coletar, selecionar e processar fatos e dados, a fim de obter, confirmar resultados,
e gerar impacto.

Esta pesquisa foi caracterizada como um estudo de caso de carater exploratério e
descritivo, devido a necessidade de compreender profundamente como a experiéncia de compra
influencia a preferéncia do consumidor em um contexto especifico: uma loja varejista de
confecgbes localizada em Jodo Pessoa-PB. Além disso, o estudo de caso é um método de
investigagdo empirica, que visa analisar um fendbmeno no seu ambiente natural, quando as
fronteiras entre o fenémeno e o contexto ndo sdo bem definidas e quando mudltiplas fontes de
evidéncia sdo usadas (Yin, 1994).

Para Pinsonneault e Kraemer (1993), a pesquisa de natureza exploratéria descritiva tem
como proposito identificar opinides que estdo manifestas na populagdo, bem como descrever a
distribuicdo do fenbmeno na populacao ou entre subgrupos da populagao.

A pesquisa adota uma abordagem quantitativa, caracterizando-se pelo uso de métodos
estruturados para a coleta e analise de dados. Esta escolha metodoldgica visa buscar maior
objetividade e a precisao dos resultados, permitindo a identificacao de padrées e a mensuragao
de variaveis.

A abordagem quantitativa preocupa-se com a quantificacao dos dados, utilizando para isto
recursos e técnicas estatisticas que permitem a andlise de frequéncias, correlacbes e a
identificacdo de padrdes e tendéncias nos dados coletados (Oliveira, 1999). Dessa forma, o
fenbmeno estudado é traduzido em indicadores numéricos, assegurando a replicabilidade do

estudo por meio de evidéncias mensuraveis.
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3.2 CARACTERIZAGAO E CONTEXTUALIZAGAO DA EMPRESA PESQUISADA

Este trabalho tem como objeto de estudo uma empresa do segmento de varejo de
vestuario feminino, situada na cidade de Jo&o Pessoa - PB. A empresa atua ha mais de 10 anos
no mercado, associado ao segmento do varejo de moda, o empreendimento caracteriza-se como
uma loja especializada em vestuario feminino, comercializando diferentes tipos de pecas e estilos
voltados ao publico slim e plus size, atendendo consumidoras com faixa etaria entre 18 e 55
anos.

Além do atendimento presencial realizado no estabelecimento fisico, a empresa também
atua no ambiente digital, realizando vendas online e utilizando as redes sociais como ferramenta
de divulgagédo, comunicagéao e relacionamento com os consumidores.

Atualmente a organizacao apresenta 2 funcionarias, sendo a proprietaria e a sécia, que
sao responsaveis pela administragdo da empresa, na definicdo de decisdes e na elaboragéao de
estratégias para os negdécios, além de atender os clientes de forma presencial e online, também
realizam a compra de novos produtos, preparam o material para serem postados nas redes

sociais.

3.3 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

O universo desta pesquisa € composto por todos os consumidores que frequentam a loja
varejista de confecgdes localizada em Joao Pessoa-PB, abrangendo individuos que realizam
compras on-line ou presencial.

Para a etapa quantitativa, foi utilizada uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, de acordo com Freitag (2018, p. 271) “uma amostra por conveniéncia, o
pesquisador de campo seleciona falantes da populagdo em estudo que se mostrem mais
acessiveis, colaborativos ou disponiveis para participar do processo”. A pesquisa contou com
uma amostra com um total de 79 consumidores, considerando a disponibilidade e disposicao
para participar da pesquisa. Essa abordagem visa garantir a viabilidade do estudo e a obtencgao
de dados relevantes a partir de consumidores acessiveis ao pesquisador.

A distribuicao etéria dos participantes reflete as caracteristicas da amostragem nao
probabilistica por conveniéncia empregada neste estudo. Apesar de a diversidade de idades
ampliar a representatividade das diferentes percepgdes acerca da experiéncia de compra, €
necessario reconhecer que os distintos grupos geracionais que compdem a amostra de 79

respondentes podem apresentar niveis variados de familiaridade com o comércio eletrénico, bem
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como expectativas diferenciadas em relagdo ao ambiente fisico da loja. Assim, tais diferencas
constituem um aspecto relevante a ser considerado na analise e interpretacao dos resultados
obtidos.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de pesquisa consistiu em um questionario estruturado, aplicado
digitalmente via plataforma Google Forms. As questdes foram elaboradas com base na Escala
Likert de 5 pontos, permitindo que os participantes avaliassem diferentes atributos da loja em
niveis que variam de "discordo totalmente" a "concordo totalmente”. Os participantes foram
convidados a responder ao questionario por meio das redes sociais, mediante grupo do
WhatsApp e Instagram, quando eram solicitados a responder ao questionario por meio do Google
Forms, cujas variaveis estao detalhadas no Apéndice A deste documento.

As questdes foram organizadas em dimensoes relacionadas a experiéncia de compra,
contemplando o perfil dos respondentes, o comportamento de consumo, a experiéncia no
ambiente da loja, o atendimento, a percepc¢éo de valor dos produtos, a fidelizacdo dos clientes e

a influéncia do e-commerce no processo de decisdo de compra.

3.5 PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

Os dados coletados por meio do questionario estruturado, aplicado via Google Forms a
uma amostra de 79 participantes, serdao organizados em planilhas eletrénicas para possibilitar a
adequada analise das informagdes. Como o instrumento foi elaborado com base na escala Likert,
as respostas foram convertidas em valores numéricos, permitindo mensurar o nivel de
concordancia das participantes em relagao aos aspectos avaliados.

A anadlise foi realizada por meio de estatistica descritiva, com o calculo de frequéncias
absolutas e relativas, médias e percentuais. Esse procedimento permitiu identificar tendéncias e
percepcoes predominantes sobre a experiéncia de compra na loja de roupas femininas estudada,
localizada em Joao Pessoa-PB.

Os resultados sado apresentados em tabelas e graficos, com o objetivo de facilitar a
visualizacdo e compreensdo dos dados. Em seguida, os achados s&o discutidos a luz do
referencial teérico do estudo, estabelecendo relagdes entre os resultados obtidos e os conceitos
abordados sobre varejo de vestuario, comportamento do consumidor e experiéncia de compra.
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4 ANALISE DE DADOS

A seguir sao apresentados os dados obtidos por meio da aplicacdo do instrumento de
pesquisa, correspondente ao questionario estruturado online. A andlise concentrou-se no
publico-alvo deste estudo, composto por 79 consumidores de uma loja varejista de confeccoes
situada em Jodo Pessoa-PB, buscando compreender de que maneira a experiéncia de compra
influencia a preferéncia e o comportamento do cliente.

Esta analise tem como finalidade identificar os principais fatores que influenciam a
experiéncia de compra na loja estudada, como o atendimento, ambiente fisico, organizagéo da
loja, variedade de produtos e precos, além de observar a importancia desses elementos para a
construgcdo de vantagem competitiva no varejo de vestuario.

A organizagao dos resultados foi estruturada em subdivisdes, com o propdsito de facilitar
a compreensao por parte do leitor e atender aos objetivos especificos da pesquisa. Nesse
sentido, a apresentagcao dos dados foi organizada nos seguintes tdpicos: Perfil dos participantes,
Comportamento de consumo, Experiéncia Sensorial e Ambiente, Experiéncia Social, Experiéncia
de Valor e Produto, Experiéncia de Fidelizacao e Influéncia do e-commerce e decisdo de compra.

Os resultados da pesquisa possibilitam uma compreensao mais ampla acerca do perfil
dos respondentes e de seus habitos de consumo, bem como da forma como percebem a
experiéncia proporcionada pela loja analisada. Ademais, os dados oferecem subsidios
relevantes para identificar os aspectos que mais contribuem para a preferéncia do consumidor,
evidenciando quais dimensdes da experiéncia de compra exercem maior influéncia na decisao

de compra e na constru¢do de vinculos com a empresa.

4.1 PERFIL DOS PARTICIPANTES

Com o intuito de caracterizar o publico participante da pesquisa, esta secao apresenta o
perfil sociodemogréafico dos respondentes. Os dados coletados contemplam informacdes
referentes a faixa etaria, ao género e a localizagdo dos participantes, aspectos relevantes para
a compreensao das caracteristicas da amostra estudada. A analise dessas variaveis contribui
para a contextualizacdo dos comportamentos, percepcdes e preferéncias dos consumidores,

servindo de base para a interpretacao dos resultados apresentados nas secdes subsequentes.
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Grafico 1 - Género dos participantes

Qual seu género?
79 respostas

@® Feminino
@ Masculino
Prefiro nao dizer

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

A pesquisa obteve a participacdo de 79 respondentes, dos quais 78 eram do género
feminino (98,7%) e apenas 1 do género masculino (1,3%), conforme apresentado no Grafico 1.
Esses resultados demonstram uma expressiva predominancia do publico feminino na amostra,
indicando um maior interesse e engajamento com o objeto de estudo analisado. Embora exista
uma pequena parcela do publico masculino que compram na loja para presentear suas

namoradas.

Gréfico 2: Faixa etaria dos participantes

® 17 a25anos
@® 26 a35anos
@ 36 a 45 anos
@ Acima de 46 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

A partir da selecédo dos participantes, observa-se, no Grafico 2, uma predominancia das
idades entre 17 e 35 anos, representadas pelas faixas de 17 a 25 anos e de 26 a 35 anos,
correspondendo a 58 respondentes (73,4%). Em contrapartida, os participantes com idades entre
36 e 45 anos apresentaram a menor representatividade na amostra, totalizando 10 respondentes
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(12,7%). Esses resultados indicam que o publico pesquisado é composto majoritariamente por
jovens adultos, grupo que costuma apresentar maior envolvimento com o consumo de moda,
acompanhar tendéncias e valorizar experiéncias de compra diferenciadas. Esse resultado
corrobora com dados da pesquisa da IEMI (2021), que apontam que os consumidores que
adquirem roupas com maior frequéncia concentram-se principalmente na faixa etaria de 25 a 34

anos, evidenciando a relevancia desse publico para o setor de vestuario.

Grafico 3: Localizagao dos participantes

Localizagao

Jodo Paulo Il

Cutros

Gramame
Santa Rita

Bayeux

Bancarios Cristo redentor

Geisel Rangel

José américo Colinas do Sul

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Quanto ao local de residéncia dos participantes, observa-se uma distribuicao diversificada.
Conforme ilustrado no Grafico 3, destaca-se o bairro Jodo Paulo I, com 18,9% de respondentes,
esse resultado pode estar relacionado ao fato da loja estar localizada nessa regido, o que
favorece o acesso e a proximidade dos clientes residentes no bairro. Ja os bairros Santa Rita,
Bancarios e Geisel possuem menor participacao, com 3,8% cada, evidenciando uma distribuicdo
relativamente heterogénea da localidade dos participantes que sao clientes da loja.

4.2 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Para uma melhor compreensao sobre o comportamento de consumo dos clientes, foram
incluidas no questionario questdes relacionadas a frequéncia de compras e aos canais utilizados
para a realizacao das aquisi¢des, visando identificar padrdes de consumo e adquirir informagoes

relevantes sobre a forma como os consumidores realizam suas compras.
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Gréfico 4 - Frequéncia de compras

Com que frequéncia vocé costuma realizar compras na loja Nicinha Modas?

79 respostas

@ Pelo menos uma vez por més
@ Mais de 1x por més

1 vez a cada 6 meses
@® Uma vez a cada 2 ou 3 meses
@ Compro raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

No que se refere ao comportamento de consumo dos respondentes, buscou-se identificar
a periodicidade com que estes efetuam compras na loja. De acordo com os dados apresentados
no Grafico 4, observa-se que a maioria dos consumidores realiza compras mensalmente ou a
cada dois ou trés meses, totalizando 42 (53,2%) respondentes. Por outro lado, a menor
representatividade foi identificada entre aqueles que realizam compras mais de uma vez por més,
correspondendo a 13,9% dos participantes.

Esse padrao de consumo pode estar relacionado a fatores que vao além da necessidade
funcional, envolvendo também aspectos emocionais e comportamentais. Segundo a pesquisa
feita pela IEMI (2023), a aquisicao de roupas é impulsionada tanto por necessidades praticas,
como a substituicdo de pecas antigas, quanto por fatores relacionados a satisfacdo pessoal, a

valorizagdo da aparéncia e ao interesse por tendéncias da moda.
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Grafico 5 - Principal canal de compra utilizado pelos clientes

Qual o principal canal que vocé utiliza para realizar suas compras na Nicinha Modas?
79 respostas

® Loja fisica
@ WhatsApp / Instagram da loja
Ambos (Fisico e Digital)

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

No que se refere as preferéncias de consumo, buscou-se verificar os canais utilizados
pelos clientes para a realizagdo de suas compras. A partir da andlise do Grafico 5, observa-se
que o WhatsApp e o Instagram da loja se destacam como 0s principais canais, sendo utilizados
por 44,3% dos respondentes, enquanto apenas 17,7% realizam compras somente na loja fisica.

Esse resultado evidencia a crescente preferéncia dos consumidores pelas compras online,
que pode ser explicada pelos beneficios oferecidos pelos canais digitais. Segundo pesquisa da
CNDL e SPC Brasil (2024), os principais fatores que motivam esse comportamento sao a
praticidade e rapidez no processo de compra (55%), os melhores precos e promocoes (48%), a
comodidade de ndo precisar sair de casa (48%) e a facilidade de acesso as plataformas por meio
do celular (44%).

4.3 EXPERIENCIA SENSORIAL E AMBIENTE

Esta etapa buscou analisar a percepcdao dos consumidores em relacdo a experiéncia
sensorial e ao ambiente da loja, considerando aspectos como a facilidade de localizagdo dos
produtos, a organizacao visual, a limpeza do estabelecimento e o conforto proporcionado pelas
variaveis ambientais. A avaliacdo desses elementos é relevante por contribuirem para a
satisfacdo do cliente e influenciarem sua experiéncia e percepcdo em relagdo ao
estabelecimento.
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Graéfico 6 - Percepcao sobre a organizacao visual e limpeza da loja

A organizacao visual e a limpeza da Nicinha Modas tornam a experiéncia de compra agradavel.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

No Gréfico 6, observa-se que 97,5% dos participantes concordam que a experiéncia
sensorial, a organizagdo visual e a higienizagdo do ambiente da loja contribuem para um
processo de compra agradavel, enquanto apenas 2,5% se mantiveram neutros.

Assim, a elevada concordancia observada no grafico evidencia a relevancia desses
elementos na construcdo de uma avaliacao positiva no ponto de venda. Além disso, Rodrigues
e Santos (2021) destacam que a percepcgao visual do ambiente interfere diretamente na
experiéncia do consumidor, uma vez que aspectos como organizagao, estética e condigdes do

espaco comercial podem gerar sensacdes positivas ou negativas durante a permanéncia na loja.

Grafico 7 - Percepgao sobre a facilidade de localizagao de produtos no estabelecimento

A disposicao dos produtos (araras e prateleiras) facilita a localizagao do que procuro.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)
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Como mostrado no Grafico 7, ao serem questionados sobre a facilidade de localizar os
produtos nas araras e prateleiras, foi evidenciado que os consumidores 96,2% concordam que a
organizagao espacial dos produtos € percebida de forma positiva pela maioria dos consumidores.
Apenas 3,8% mantiveram uma postura neutra, ndo sendo registradas respostas de discordancia.

Esse resultado evidencia que a estrutura do ambiente contribui para uma experiéncia de
compra mais pratica e eficiente. Nesse contexto, Blessa (2020) destaca que o merchandising e
a exposicdo adequada dos produtos tém como finalidade proporcionar melhor visibilidade as
mercadorias, facilitar a identificacdo dos itens e influenciar positivamente a decisdo de compra

dos consumidores.

Gréfico 8 - Percepcao dos consumidores quanto ao conforto das variaveis ambientais

O ambiente da loja (iluminagao, temperatura, musica ou aroma) é confortavel.

79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Gréfico 8 analisou a percepgao dos consumidores quanto ao conforto do ambiente da
loja, considerando aspectos como iluminacao, temperatura e aroma. Os resultados demonstram
uma avaliacao amplamente positiva, uma vez que 97,5% dos respondentes afirmaram concordar
que o ambiente € confortavel. Apenas 2,5% mantiveram-se neutros, portanto, a auséncia de
respostas negativas evidencia que as condicbes ambientais do estabelecimento atendem as
expectativas da maioria dos clientes.

Esse resultado esta alinhado ao entendimento de Solomon (2023), os consumidores sao
influenciados por estimulos sensoriais presentes no ambiente, os quais contribuem para a

formacao de percepcdes e avaliagées durante a experiéncia de consumo. Nesse sentido, a alta
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percepcao de conforto identificada no grafico evidencia que o ambiente da loja contribui para a
geracao de sensacbes positivas, reforcando a importancia de aspectos ambientais como

elementos relevantes para a experiéncia e o comportamento dos consumidores.

4.4- EXPERIENCIA SOCIAL

Esta secéo analisa a experiéncia social dos consumidores na loja, considerando aspectos
relacionados ao atendimento, ao conhecimento das vendedoras, a personalizagdo do servigo, a

by

gentileza e a agilidade no atendimento. Essas questfes visam compreender como esses
elementos influenciam a experiéncia de compra e a percepcdo dos clientes sobre o

estabelecimento.

Gréfico 9 - Percepgéo dos clientes sobre o atendimento e o dominio técnico das
vendedoras

As vendedoras da Nicinha Modas sao atenciosas e demonstram conhecimento sobre os produtos.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

Sobre o atendimento e contato com colaboradores da loja, os dados do Gréfico 9 revelam
que 98,7% dos respondentes concordam que as vendedoras s&o atenciosas e demonstram
conhecimento sobre os produtos, enquanto apenas 1,3% mantiveram-se neutros.

Esse elevado indice de aprovagao corrobora com a teoria de Franga et al. (2021) ao
afirmar que o atendimento constitui um elemento importante da experiéncia de compra, uma vez
que a forma como os clientes sdo atendidos pode influenciar seu nivel de satisfacdo, sua
percepcao sobre a empresa e suas decisdes de consumo. Portanto, os resultados demonstram
que a atuacdo das vendedoras desempenha um papel relevante na percepg¢ao dos clientes,

constituindo um fator que contribui para avaliagéo positiva da empresa socialmente.
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Grafico 10 - Percepcéao dos clientes quanto a personalizacéo e gentileza no atendimento.

Sinto que recebo um atendimento personalizado e gentil.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Gréfico 10 analisou a percepcao dos consumidores quanto a personalizacdo e a
gentileza no atendimento, evidenciando que 98,7% dos respondentes manifestaram
concordancia com os aspectos avaliados, enquanto apenas 1,3% permaneceram neutros.

Esse entendimento também é reforgcado pelas respostas obtidas na questdo aberta, em
que uma cliente destacou que o atendimento atencioso, prestativo e personalizado € um dos
principais fatores que a levam a retornar a loja. Esse relato evidencia que a qualidade da
interacao no atendimento contribui diretamente para a satisfacéo e para a intencao de fidelizacédo
dos consumidores.

Os resultados estédo alinhados ao relatério CX Trends (2024), que aponta a qualidade do
atendimento e a personalizagdo da experiéncia como fatores determinantes na satisfacdo do
consumidor e na fidelizagao, influenciando diretamente sua decisdo de retorno a empresa. Dessa
forma, observa-se que o atendimento da loja representa um diferencial positivo na experiéncia

de compra e no relacionamento com os clientes.



36

Gréfico 11 - Avaliagédo dos clientes quanto a agilidade no atendimento

A agilidade no atendimento (seja na loja ou no WhatsApp) é satisfatéria
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Gréfico 11 analisou o nivel de satisfacdo dos consumidores em relacao a agilidade do
servico nos ambientes online e presencial. Os resultados evidenciam um elevado indice de
concordéancia, com 96,2% dos respondentes satisfeitos, enquanto 3,8% mantiveram-se neutros.
A presenca de respostas neutras pode indicar uma percepcao intermediaria, possivelmente
associada a experiéncias pontuais em que a agilidade nao se destacou de forma significativa,
embora também nao tenha gerado insatisfagao.

Segundo a SGS (2024), a rapidez no atendimento é um fator essencial na experiéncia do
cliente, pois influencia diretamente a decisdo de compra e a fidelizacdo. Nesse sentido, os
resultados corroboram essa perspectiva teorica, evidenciando que a agilidade no atendimento
contribui de forma direta para uma experiéncia de compra mais positiva e para elevados indices
de satisfacdo dos consumidores.

4.5 — EXPERIENCIA DE VALOR E PRODUTO

Com o intuito de compreender a experiéncia de valor e produto, esta etapa analisa
aspectos relacionados a percepgdo dos consumidores quanto a qualidade dos produtos, a
relagéo entre prego e qualidade, bem como a avaliagdo da diversidade de itens disponiveis e
sua adequacao as necessidades de busca dos clientes. A andlise desses elementos é importante
para identificar como os consumidores avaliam os produtos oferecidos pela loja e o nivel de

satisfacdo em relagcéo ao que € disponibilizado.
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Gréfico 12 - Percepgao dos consumidores quanto a qualidade dos produtos

A qualidade das roupas vendidas na Nicinha Modas atende as minhas expectativas.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Gréfico 12 analisou a percepcao dos consumidores quanto a qualidade dos produtos.
Os resultados indicam que 92,4% dos respondentes consideram que a qualidade atende as suas
expectativas, enquanto 7,6% se mantiveram neutros, demonstrando que a auséncia de
avaliagbes negativas é um indicativo favoravel para a loja, pois reforca a consisténcia na
qualidade dos produtos.

Esse resultado corrobora o que afirmam Kotler e Keller (2019), ao destacarem que a
percepcao de qualidade dos produtos esta diretamente relacionada ao valor percebido pelo
consumidor, sendo um dos principais fatores que influenciam a satisfagao e a decisao de compra.
Dessa forma, a predominancia de avaliagdes positivas € um indicativo favoravel para a loja, pois
sustenta a confianga dos clientes nos produtos ofertados, fortalece a credibilidade do

estabelecimento e contribui para a satisfacao e fidelizacao dos consumidores.

Grafico 13 - Relacéo entre preco e qualidade dos produtos

Considero que o prego cobrado é justo em relagao a qualidade dos produtos.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente
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Fonte: Dados da pesquisa (2026)

A partir do Grafico 13 observa-se que a maioria dos participantes (87,4%) concordam que
os produtos oferecem uma relacdo satisfatéria entre preco e qualidade. Outros 11,4% se
mantiveram neutros, enquanto 1,3% apresentaram discordancia, evidenciando um baixo nivel
de satisfacdo nesse aspecto.

Observa-se, portanto, a predominancia de uma avaliagdo positiva no que se refere ao
valor percebido pelos clientes. Tal resultado estd em consonancia com a abordagem de Silva et
al. (2022), em que afirma que os consumidores tendem a priorizar a relagéo custo-beneficio em
detrimento da escolha pautada exclusivamente no menor preco. Nesse contexto, os dados
evidenciam que os clientes percebem um equilibrio satisfatério entre preco e qualidade, o que
contribui para a construcao de uma percepcéao favoravel de valor. Ademais, o baixo indice de
discordancia identificado sugere a existéncia de oportunidades pontuais de melhoria, sem,

contudo, comprometer a avaliacao positiva predominante.

Gréfico 14 - Avaliacao dos clientes sobre a diversidade de produtos e adequacao a busca.

A variedade de modelos disponiveis é adequada ao que eu procuro.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@® Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

A partir dos dados do Grafico 14 foi analisada a avaliagdo dos clientes quanto a
diversidade de produtos oferecidos. Observa-se que 92,4% dos respondentes concordam que a
empresa apresenta variedade suficiente para atender as suas necessidades, enquanto 7,6%
mantiveram-se neutros, sugerindo que parte dos consumidores nao possui uma percepcao
totalmente definida sobre a variedade de produtos oferecida pela empresa.

Segundo Borges (2017), a variedade de produtos amplia as opgdes dos consumidores
durante o processo de compra, favorecendo a tomada de decisdo. Nesse sentido, os resultados
demonstram que os clientes avaliam positivamente a diversidade de produtos oferecida pela
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empresa, indicando que ela atende as suas expectativas. A predominancia de avaliacoes
positivas evidencia que esse aspecto contribui para a satisfacdo dos consumidores e para sua

preferéncia pela loja.

4.6— EXPERIENCIA DE FIDELIZAGAO

A analise apresentada a seguir tem como objetivo compreender os fatores que contribuem
para a fidelizagao dos clientes. Para tanto, sdo abordados aspectos relacionados a influéncia da
experiéncia de compra na decisdo de recompra, a recomendacado do estabelecimento a terceiros,
a relacao entre experiéncia emocional e sensibilidade ao preco e a prioridade atribuida a loja no

processo de decisdo de compra.

Gréfico 15 - Influéncia da experiéncia de compra na decisdo de recompra.

A experiéncia de compra nesta loja me motiva a retornar em situagdes futuras.

79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Gréfico 15 investigou como a experiéncia de compra influéncia na intencao de recompra
dos consumidores. Foi observado que 98,8% concordaram que a experiéncia vivenciada
influencia sua decisao de voltar a comprar na loja. Por outro lado, apenas 1,2% dos respondentes
mantiveram-se neutros, indicando que alguns consumidores podem considerar que esse fator
nao interfere na sua decisdo de recompra.

De acordo com Alves et al. (2018), a experiéncia de compra exerce influéncia sobre a
intengdo de recompra, uma vez que consumidores que vivenciam experiéncias satisfatorias
apresentam maior propensao a retornar ao estabelecimento. Nesse contexto, os resultados
obtidos demonstram que a experiéncia proporcionada pela empresa tem contribuido para

estimular a recompra.
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Grafico 16 - Disposi¢cao dos consumidores para a recomendagdo do estabelecimento a

terceiros.

Tenho total conflanga em recomendar esta loja para amigos e familiares.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Grafico 16 apresenta a percepcao dos consumidores quanto a sua disposicdo em
recomendar a loja para amigos e familiares. Pode-se observar que 98,7% dos respondentes
concordaram com a afirmagdo proposta. Em contrapartida, apenas 1,3% dos participantes
adotaram uma posicdo neutra, indicando que uma parcela reduzida dos consumidores nao
possui uma opinido claramente definida sobre a recomendagéo do estabelecimento.

De acordo com Andrade e Silva (2023), consumidores que percebem valor na experiéncia
oferecida pela empresa e apresentam elevados niveis de satisfacdo tendem a manifestar maior
intencao de recomendacao. Nesse contexto, os resultados sugerem que a loja tem conseguido
gerar percepgdes positivas entre seus clientes, favorecendo a divulgacdo espontdnea do
estabelecimento por meio de indicagbes a amigos e familiares, o que pode contribuir para a

atracado de novos consumidores.
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Gréfico 17 - Andlise comparativa entre a experiéncia emocional e a sensibilidade ao preco.

O valor emocional gerado pela experiéncia de compra é mais importante para minha fidelidade do

que apenas o preco.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Gréfico 17 investigou a relacdo entre o valor emocional gerado pela experiéncia de
compra e o preco na fidelizacdo dos clientes. Os resultados demonstram que 94,9% dos
respondentes concordaram. Além disso, 3,8% dos participantes manteve-se neutro. Por outro
lado, 1,3% dos respondentes discordaram totalmente da afirmagéo, sugerindo que, para esse
grupo, fatores financeiros podem exercer maior influéncia na decisédo de permanecer comprando
no estabelecimento.

De acordo com Deretti et al. (2024), fatores emocionais exercem influéncia sobre a atitude
de compra dos consumidores no setor de vestudrio, evidenciando a relevancia do valor
emocional durante a jornada de compra. Nesse sentido, os resultados demonstram que a
fidelidade dos clientes esta associada ndo apenas a aspectos econdmicos, mas também as

experiéncias e sentimentos desenvolvidos durante a interagdo com o estabelecimento.
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Grafico 18 - Prioridade de escolha do estabelecimento no processo de decisdo de compra

Considero esta loja como minha primeira opc¢ao de escolha quando decido comprar roupas.

79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

No Grafico 18, observa-se que 84,8% dos participantes concordam que a loja é sua
primeira op¢cdo no momento da compra de roupas, evidenciando uma grande preferéncia dos
consumidores em relacdo ao estabelecimento. Além disso, 11,4% dos respondentes
mantiveram-se neutros. Por sua vez, 3,8% manifestaram discordancia, sugerindo que, para uma
pequena parte dos consumidores, a loja ainda ndo ocupa posicao prioritaria em suas escolhas.

Conforme pesquisa do Sebrae (2015), as empresas que melhor compreendem e
representam o estilo de vida de seu publico apresentam maiores chances de se tornarem a
escolha preferencial dos consumidores. Nesse contexto, os resultados sugerem que a loja tem
conseguido gerar percepg¢des positivas junto aos consumidores, contribuindo para sua
preferéncia no momento da compra de roupas. Entretanto, a presenca de respostas neutras e
discordantes demonstra que ainda ha espaco para o desenvolvimento de estratégias capazes
de ampliar a identificacdo dos clientes com a empresa e consolidar sua posicao como escolha

prioritaria de um ndimero ainda maior de consumidores.

4.7 — INFLUENCIA DO E-COMMERCE E DECISAO DE COMPRA

Esta etapa concentrou-se na andlise da influéncia do e-commerce sobre o comportamento
dos consumidores, investigando o impacto das redes sociais na decisédo de visita e consumo na
loja fisica, a contribuicdo da integracdo entre os canais digitais e presenciais para a facilitacao
da compra, o papel dos canais online na redugéo de incertezas associadas a compra presencial
e os principais fatores que influenciam a preferéncia dos consumidores pela loja.
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Grafico 19 - Influéncia das redes sociais na decisao de visita e consumo na loja fisica.

As informagdes e imagens postadas nas redes sociais da loja influenciam diretamente minha
decisao de ir a loja fisica.
79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

As informagdes do Gréfico 19 evidenciam a relevancia das redes sociais na relacdo entre
a loja e seus consumidores. Os resultados mostram que 93,7% dos respondentes reconhecem
a influéncia dessas plataformas em suas decisbes de visita e compra. Além disso, 16,5%
apresentaram posicionamento neutro. Por outro lado, apenas 1,3% discordaram dessa
influéncia, o que pode estar relacionado a consumidores que baseiam suas decisdes
principalmente em necessidades préprias, experiéncias anteriores ou indicacdes de terceiros.

Em uma pesquisa divulgada pela PEGN (2024), 42% dos consumidores pesquisam online
enquanto visitam lojas fisicas, evidenciando a integragcédo entre os ambientes digital e presencial
no comportamento de compra. Dessa forma, conteudos, informacdes e imagens divulgados nos
canais digitais das empresas podem influenciar o interesse dos consumidores e estimular sua

decisdo de visitar o estabelecimento fisico.
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Grafico 20 - Influéncia da integracdo entre os canais online e fisico na facilitagdo da
Decisao de compra.

A integragado entre o atendimento online e o fisico facilita meu processo de decisao de compra.

79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Gréfico 20 analisou se a integracao entre o atendimento online e o fisico contribui para
facilitar o processo de decisdo de compra dos consumidores. Os resultados evidenciam um
elevado nivel de concordancia, com 97,5% dos respondentes afirmando que essa integracéo
auxilia na intencdo de compra, enquanto apenas 2,5% mantiveram-se neutros, esse
posicionamento pode estar associado a consumidores que ainda nao utilizam os dois canais em
conjunto, ou que realizam compras de maneira mais direta, sem necessidade de comparagao
entre atendimento online e presencial.

Esses dados estdo alinhados a teoria de Verhoef, Kannan e Inman (2015), em que os
consumidores utilizam multiplos canais de forma integrada ao longo da jornada de compra, sendo
a consisténcia entre esses canais essencial para facilitar a tomada de decisdo. Tal perspectiva
corrobora os resultados, que evidenciam que a integracao entre os canais online e fisico contribui

para facilitar a decisao de compra.
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Grafico 21 - Influéncia dos canais digitais na seguranca e mitigacao de incertezas para a
compra presencial.

Sinto-me mais seguro(a) para comprar na loja fisica apds consultar a disponibilidade e os pregos
nos canais digitais.

79 respostas

@ Discordo

@ Discordo totalmente
Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Grafico 21 analisou a influéncia dos canais digitais no apoio a decisdo de compra no
ambiente fisico. Os resultados indicam que 79,7% dos respondentes concordam que esses
canais exercem influéncia nesse processo, enquanto 3,8% manifestaram discordancia,
evidenciando que, embora a maioria reconheca essa contribuicdo, ha uma pequena parcela que
nao baseia nesses canais para apoiar sua decisao.

Em analogia com o objetivo especifico deste estudo, que busca analisar de que forma o
e-commerce influencia a percepcdo de valor e a decisdo de compra dos consumidores, 0s
resultados evidenciam que os canais digitais trazem valor para o processo. Observa-se que tais
canais atuam como importantes fontes de informacao e influéncia, contribuindo para a formacao
de percepgoes e para o apoio as escolhas dos consumidores, mesmo quando a deciséo final

ocorre no ambiente fisico.
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Graéfico 22 - Fatores que Influenciam a Preferéncia dos Consumidores pela Loja

Qual o fator principal que me faz preferir esta loja?

W Atendimento Qualidade ™ Precojusto W Variedade ® Tamanhos ® Agilidade naentrega
N e s

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

O Grafico 22 demonstra que o principal fator que influencia a preferéncia dos
consumidores pela loja é o atendimento, representando 41,40% das respostas. Os consumidores
destacaram aspectos como cordialidade, atencédo e atendimento personalizado, evidenciados
em respostas como: “O atendimento é 6timo” e “Sempre me atendendo com muito carinho”. Esse
resultado demonstra a importancia do atendimento para a satisfagéo e fidelizagao dos clientes.

Em seguida, destacam-se a qualidade das pegas (20,70%) e o prego justo (16,10%),
fatores relacionados ao custo-beneficio oferecido pela loja. Respostas como “Roupas de
qualidade com um preco que cabe no bolso” reforcam a influéncia desses aspectos na
preferéncia dos consumidores. A variedade de produtos também apresentou relevancia
(12,60%), principalmente pela diversidade de estilos e tamanhos disponiveis.

Os resultados estdo alinhados ao objetivo especifico do estudo, evidenciando que a
experiéncia de compra esta associada a percepcao positiva dos consumidores e a intencao de
continuidade de compra. Dessa forma, fatores como atendimento, qualidade, preco e variedade
contribuem para uma avaliagao mais favoravel e para a preferéncia dos consumidores pela loja.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos nesta pesquisa permitem concluir que a experiéncia de compra
exerce influéncia significativa sobre a preferéncia dos consumidores na loja varejista de
confeccoes analisada. Dessa forma, o objetivo geral do estudo foi alcancado, uma vez que se
constatou que a decisao de compra nao esta relacionada apenas aos atributos dos produtos
ofertados, mas também a qualidade da experiéncia proporcionada ao cliente ao longo de sua
jornada de consumo.

No que se refere aos objetivos especificos, verificou-se que fatores relacionados ao
ambiente fisico da loja, como organizagao visual, limpeza, conforto e facilidade de localizagédo
dos produtos, sado percebidos de forma positiva pelos consumidores e contribuem para a
construcdo de uma experiéncia satisfatoria. Da mesma forma, aspectos ligados ao atendimento,
tais como cordialidade, personalizacao, conhecimento das vendedoras e agilidade na prestacao
do servigco, apresentaram elevados indices de aprovacgao, evidenciando sua relevancia para a
satisfacédo e para a formacéao da preferéncia dos clientes.

Além disso, os resultados demonstraram que a experiéncia de compra influencia
diretamente comportamentos relacionados a fidelizagao, refletindo na intencao de recompra, na
disposicdo dos consumidores em recomendar a loja a terceiros e na percepcdo do
estabelecimento como uma das principais op¢des de compra no segmento de vestuario. Nesse
sentido, os achados reforcam a importancia da adogdo de estratégias voltadas a melhoria
continua da experiéncia do cliente, uma vez que essa variavel se mostra capaz de fortalecer
relacionamentos, ampliar a competitividade e gerar vantagens sustentaveis para a organizacao.

Coerente com a estratégia de pesquisa adotada, cumpre destacar que os resultados
obtidos se limitam ao cenario da empresa estudada. Por configurar um estudo de caso embasado
em amostragem por conveniéncia, os achados nao visam a generalizacao estatistica para o
mercado varejista global de confecgdes, mas oferecem um diagndstico aprofundado e valioso
para a realidade do comércio local investigado.

Por fim, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem o escopo de investigacao por meio
da realizacdo de estudos comparativos entre diferentes empresas do segmento varejista de
confecgdes, possibilitando verificar a consisténcia dos fatores identificados neste trabalho em
contextos distintos. Sugere-se, ainda, a utilizacdo de abordagens metodoldgicas mistas,
combinando técnicas quantitativas e qualitativas, como entrevistas em profundidade, observacao

da jornada do cliente e grupos focais, a fim de aprofundar a compreensao dos aspectos
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emocionais, simbdlicos e comportamentais que influenciam a preferéncia e a fidelizagdo dos

consumidores.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO AOS PARTICIPANTES

Disponivel em: https://forms.gle/rs3tPX2AhpAJDdgL7

1 - Qual seu género?

2 Qual a sua faixa etaria?

3 Em qual bairro/cidade vocé mora?

4 Com que frequéncia vocé costuma realizar compras na loja Nicinha Modas?

5 Qual o principal canal que vocé utiliza para realizar suas compras na Nicinha Modas?

6 A organizacao visual e a limpeza da Nicinha Modas tornam a experiéncia de compra
agradavel.

7 A disposicao dos produtos (araras e prateleiras) facilita a localizagao do que procuro.

O ambiente da loja (iluminacao, temperatura, masica ou aroma) é confortavel.
As vendedoras da Nicinha Modas s&o atenciosas e demonstram conhecimento sobre
0s produtos.

10 Sinto que recebo um atendimento personalizado e gentil.

11 A agilidade no atendimento (seja na loja ou no WhatsApp) é satisfatéria

12 A qualidade das roupas vendidas na Nicinha Modas atende as minhas expectativas.

13 Considero que o preco cobrado € justo em relagéo a qualidade dos produtos.

14 A variedade de modelos disponiveis é adequada ao que eu procuro.

15 A experiéncia de compra nesta loja me motiva a retornar em situacdes futuras.

16 Tenho total confianca em recomendar esta loja para amigos e familiares.

17 O valor emocional gerado pela experiéncia de compra € mais importante para minha
fidelidade do que apenas o preco.

18 Considero esta loja como minha primeira opcédo de escolha quando decido comprar
roupas.

19 As informacdes e imagens postadas nas redes sociais da loja influenciam diretamente
minha decisao de ir a loja fisica.

20 A integragao entre o atendimento online e o fisico facilita meu processo de decisdo de
compra.

21 Sinto-me mais seguro (a) para comprar na loja fisica apds consultar a disponibilidade e
0S pregos nos canais digitais.

22 Qual o fator principal que me faz preferir esta loja?


https://forms.gle/rs3tPX2AhpAJDdqL7

APENDICE B - REGISTRO FOTOGRAFICO DA EMPRESA

Figura 1 — Fachada da empresa
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