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RESUMO EXECUTIVO

O presente relatorio apresenta os resultados de uma pesquisa desenvolvida com o
objetivo de compreender o comportamento de compra dos consumidores de moda
infantil na cidade de Lages - SC. O estudo possui abordagem quantitativa e descritiva,
sendo realizado por meio de um questionario estruturado, aplicado de forma online,
que obteve 269 respostas.

A pesquisa buscou identificar o perfil socioeconémico dos respondentes, seus habitos
de compra, critérios de decisao, frequéncia de consumo, canais utilizados e principais
demandas relacionadas ao mercado local de vestuario infantil. Os resultados indicam
que o consumo € predominantemente recorrente e funcional, motivado pela
necessidade de reposicao de roupas do dia a dia, acompanhando o crescimento das
criangas. Observou-se que fatores como preco e qualidade exercem maior influéncia
na decisdo de compra, enquanto a fidelidade a marcas especificas mostrou-se baixa.
Verificou-se também que a loja fisica permanece como principal canal de compra,
embora o comércio online atue como complemento, especialmente no apoio a decisao
por meio das redes sociais. A¢des promocionais com impacto financeiro direto, como
descontos e promogdes, demonstraram maior relevancia do que estratégias de
fidelizagdo de longo prazo. Conclui-se que o mercado de moda infantil em Lages é
composto por consumidores praticos, sensiveis ao custo-beneficio e orientados por
necessidades reais, reforcando a importancia de estratégias focadas em preco

competitivo, variedade de produtos e uma experiéncia de compra eficiente.

Palavras-Chave: pesquisa de mercado; preferéncias de consumo;

comportamento de compra; vestuario infantil.
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INTRODUGAO

O mercado de moda infantil tem apresentado grande relevancia nos ultimos
anos, impulsionado por fatores como o aumento do poder de compra das familias,
maior valorizacdo do bem-estar das criancas e a busca por produtos que aliem
conforto, qualidade e estilo. Diante desse cenario, torna-se cada vez mais valioso
compreender quem é o consumidor desse segmento, quais critérios utiliza na decisao
de compra e como se comporta diante das ofertas disponiveis no varejo.

Entender o perfil do consumidor de moda infantil e seu comportamento de
compra € essencial para que as empresas do setor possam desenvolver estratégias
mais eficazes de marketing, comunicagao, mix de produtos e experiéncia de compra.
Ao conhecer as motivagdes, preferéncias e habitos desse publico é possivel criar
acdes mais alinhadas as suas expectativas e, consequentemente, aumentar a
competitividade e fidelizacdo dos clientes.

Esta pesquisa teve como objetivo identificar o perfil dos consumidores,
trazendo a relevancia deste estudo no fato de fornecer dados concretos sobre o
comportamento do consumidor, permitindo uma gestdo mais direcionada e centrada
nas reais necessidades do publico-alvo, favorecendo, assim, uma tomada de decisao

mais eficiente e estratégica para os empreendedores desse segmento.
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1. OBJETIVOS
1.1 Objetivo geral

Analisar o comportamento de compra dos consumidores de roupa infantil na
cidade de Lages/SC.

1.2 Objetivos especificos

¢ Identificar o perfil socioeconédmico do respondente;

e Reconhecer o comportamento de compra dos consumidores locais;

e Avaliar aspectos que impactam na decisdo de compra,;

e Levantar necessidades e demandas nao atendidas no setor;

e Compreender a percepg¢ao dos conumidores sobre lojas fisicas e comércio

online.

1.3 Problema de pesquisa

Qual é o comportamento de compra relacionado a roupas infantis na cidade de
Lages/SC?

1.4 Justificativa

A elaboracdo deste Trabalho de Conclusdo de Curso, no ambito da Pds-
Graduacdao em Marketing do IFSC Campus Lages, surge da necessidade de
compreender de forma mais aprofundada o comportamento do consumidor no
mercado de moda infantil da regido.

O setor de vestuario infantil apresenta caracteristicas especificas e desafios
proprios, como a constante necessidade de reposicao das pecgas devido ao rapido
crescimento das criangas, a elevada sensibilidade dos consumidores em relagao ao
custo-beneficio e a forte concorréncia entre lojas fisicas, grandes redes varejistas e

plataformas de comércio eletrbnico. Além disso, o mercado enfrenta consumidores

5
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cada vez mais exigentes quanto a qualidade, conforto, praticidade, variedade de
tamanhos e experiéncia de compra.

Outro desafio relevante esta relacionado as mudangas no comportamento de
consumo impulsionadas pela digitalizagdo do mercado. Embora as redes sociais e 0s
canais online influenciem significativamente a decisdo de compra, muitos
consumidores ainda demonstram preferéncia pela experiéncia presencial,
especialmente pela necessidade de avaliar tamanho, qualidade e conforto das pecas.
Isso exige que as empresas desenvolvam estratégias integradas entre o ambiente
fisico e digital.

Nesse contexto, foi realizada uma pesquisa de mercado com consumidores de
roupas infantis, buscando identificar fatores relacionados ao perfil socioeconémico,
habitos de compra, critérios de decisao, influéncia das estratégias de marketing e
comportamento de consumo no ambiente online e offline.

Os dados obtidos contribuem para a compreensdao das demandas e
preferéncias do publico consumidor local, oferecendo informagdes relevantes para
que empresas do segmento possam desenvolver estratégias mais assertivas,
fortalecer seu posicionamento competitivo e adaptar suas praticas as transformacgdes

do mercado de moda infantil.

1.5. Limitagoes da Pesquisa

A presente pesquisa apresenta algumas limitagdes metodologicas que devem
ser consideradas na interpretacdo dos resultados. A primeira refere-se ao processo
de amostragem nao probabilistica por conveniéncia, realizado por meio de divulgagao
online em redes sociais, o que limita a possibilidade de generalizagéo estatistica dos
resultados para toda a populagao consumidora de moda infantil da regiao.

Além disso, a coleta de dados ocorreu exclusivamente em ambiente digital,
podendo restringir a participagcdo de consumidores com menor acesso a internet ou
menor familiaridade com plataformas digitais.

Outro fator relevante é a concentragao de respostas provenientes de clientes
da loja vinculada a uma das pesquisadoras, em raz&o do alcance obtido durante a
divulgacao do questionario, o que pode ter influenciado a frequéncia de citagdes de

algumas marcas e estabelecimentos.
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Apesar dessas limitagcbes, os dados obtidos apresentam relevancia para a
compreensao do comportamento do consumidor de moda infantil em Lages-SC e
regiao, fornecendo informagdes importantes para analises mercadoldgicas e futuras
pesquisas na area.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 A importancia da pesquisa de marketing

Quando a capacidade produtiva passou a superar a demanda no periodo pds-
Segunda Guerra Mundial, especialmente a partir da década de 1960, consolidou-se
um novo cenario econdmico que exigiu das organizagbes maior atengdo ao
comportamento do consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000) apontam que é
nesse contexto que surge a pesquisa do consumidor como estratégia de investigagéao,
impulsionada tanto por mudangas estruturais na economia ocidental, quanto pela
evolucdo das ciéncias comportamentais.

Historicamente, a teoria da administracdo esteve inicialmente orientada a
producdo e ao escoamento do que era fabricado, periodo em que praticamente nao
se cogitava a necessidade de pesquisas de mercado, uma vez que a demanda
absorvia toda a oferta disponivel. Posteriormente, com a saturagdo de mercados e o
aumento da concorréncia, a orientagdo mercadolégica ganha espago, passando a
considerar o comportamento humano como elemento central no processo decisorio
das empresas.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 9 e 10):

A pesquisa de consumidores como uma area sistematica de
investigacdo de ciéncia comportamental na forma pela qual a
conhecemos hoje recebeu reconhecimento no final dos anos 1950 e
inicio doas anos 1960. Entretanto, isto € muito mais do que um caso
histérico, porque surgiu em resposta a grandes mudancgas da economia
no mundo ocidental e no ambiente externo daquele tempo. De maior
importancia ainda, estes fatores fundamentais continuam a mudar de
formas que intensificam o desafio da pesquisa de consumidores e da
estratégia de marketing.

Diante de um ambiente cada vez mais dindmico e competitivo, o
comprometimento dos empresarios ultrapassa o ambito administrativo e operacional,
exigindo compreensé&o aprofundada do mercado consumidor. Nesse sentido, destaca-
se que “entender e adaptar-se a motivacdo do comportamento do consumidor néo é
uma opgdo — € a necessidade absoluta para a sobrevivéncia competitiva”
(Fortune,1993 apud Engel; Blackwell; Miniard, 2000, p. 8).
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Os mesmos autores ressaltam que, em um passado marcado pela proximidade
entre pequenos empresarios e seus clientes, o conhecimento sobre preferéncias e
motivagdes ocorria de maneira intuitiva e empirica. Contudo, com a complexidade dos
mercados, tornou-se indispensavel o uso de metodologias estruturadas de pesquisa.
Conforme afirmam Engel, Blackwell e Miniard (2000), a aplicagdo adequada da

pesquisa reduz consideravelmente o risco de fracasso nas estratégias de marketing,

contribuindo para decisdes mais assertivas e fundamentadas.

2.2 O conceito do comportamento do consumidor

Para Limeira (2008), o ato de consumir faz parte da nossa rotina, e para a
economia brasileira o consumo das familias tem um peso significativo. Estudar sobre
o comportamento do consumidor brasileiro € fundamental para compreender o mundo
em que vivemos e como conduzimos nossas escolhas e habitos de compra.

O autor destaca conceitos basicos sobre necessidade, a necessidade inata séo
as necessidades fisioldgicas e de sobrevivéncia. Ja a necessidade adquirida esta
relacionada com o contexto social e cultural em que vivemos. Quando ha
conhecimento de uma necessidade, ha um desconforto onde a pessoa busca
satisfazer sua necessidade, ja o desejo € um estado psicologico que busca satisfagao
por si mesma.

De acordo com Limeira (2008), o comportamento do consumidor é o estudo de
como individuos compram, usam e descartam produtos para suprir suas necessidades
e desejos. Ainda, segundo ele, comportamento € uma resposta a um conjunto de
estimulos que vém de quatro areas, sendo a primeira os Fatores pessoais:
basicamente, quem vocé é e suas escolhas, por exemplo, emogdes e percepcoes.

Por outro lado, somos influenciados pelos Fatores Ambientais, que vém de fora.
Isso inclui a cultura, o seu grupo social, a situacao econémica, politica, o ambiente ao
seu redor que define padrdes.

Junto a isso, temos os Fatores Situacionais. Sao as condigdes momentaneas,
como a sua disponibilidade de tempo ou o0 ambiente em que esta comprando, que
podem mudar a decisdo na hora da compra.

Por fim, as empresas usam os Fatores de Marketing, que s&o as agdes que
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estdo sob o controle delas, como o design do produto, o prego, a distribuicdo e a
publicidade (promocédo). O objetivo desses estimulos € provocar respostas

especificas, como a compra, a satisfacao e, idealmente, a fidelidade ao produto.
Em sua obra, Limeira (2008, p. 169) informa que:

A familia parece estar perdendo a hegemonia que possuia na apresentacao
de modelos para as criangas, ao passo que seu lugar vem sendo ocupado
por pessoas com quem as criangas tém contato por meio da midia. Também
a escola e a igreja, tradicionais agéncias socializadoras, vém perdendo seu

papel, mostrando pouca influéncia sobre as escolhas infantis.

As criangas exercem influéncia significativa nas decisdes de compra familiares,
especialmente em produtos destinados a elas. Essa influéncia ocorre por meio da
midia, publicidade e preferéncias pessoais. Contudo, o poder de decisao final ainda

tende a permanecer com os pais.

Para Giglio (2005, p. 38):
Desenvolveram-se algumas teorias da motivagdo sobre o comportamento
humano, cujo fundamento é a afirmagao de que o comportamento pode ser
entendido no jogo das emogdes e dos afetos que fluem nos sujeitos, deixando

o racional em segundo plano.

Diante dos conceitos apresentados sobre necessidades, desejos e dos
diferentes fatores que influenciam o comportamento do consumidor, torna-se
relevante compreender como esses elementos se articulam no momento em que o
individuo de fato realiza uma escolha. Assim, faz-se necessario aprofundar a analise
do processo pelo qual o consumidor reconhece uma necessidade, avalia alternativas

e chega a decisao final de compra, tema que sera abordado a seguir.
2.3 Decisao de compra

Quando trata do modelo de processo de decisao do consumidor, Limeira (2008)
menciona as “etapas da decisdo de compra”, destacando-as como fundamentais para

compreender o comportamento e as tomadas de decisdo do consumidor, conforme

10
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demonstrado na Figura 1.

Figura 1.

| |
| Reconhecimento da necessidade

|  Busca de informagdes

| Avaliagéo das alternativas

| Decis&o

Fonte: Adaptado de Limeira (2008).

De acordo com Giglio (2005), a teoria de Freud criou o seu conceito mais
importante, quando comenta que o inconsciente esta relacionado com mecanismo de
repressdo. Algumas ideias sédo tdo prejudiciais para a saude do individuo que séo
reprimidas da consciéncia, onde s6 € possivel acessa-las por meio de sonhos. O
consumo € uma das formas pelas quais esses desejos inconscientes se manifestam.

Ja na teoria de Maslow, abordada por Giglio (2005), ha busca individual para
satisfazer suas necessidades fisiolégicas, de seguranca, de afeto, de relacionamentos
e autorrealizacdes. Portanto, essa teoria abordada em relacido ao comportamento do
consumidor é fraca pois mostra o ébvio, ja que os niveis sao independentes uns dos

outros. O individuo procura atender as necessidades basicas e a medida que essas
sao supridas, surgem motivagdes relacionadas aos niveis seguintes. No contexto do

consumo, essa teoria explica o porqué de as pessoas adquirirem produtos nao apenas

11
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por utilidade, mas também por status, pertencimento ou desenvolvimento pessoal,
evidenciando que o ato de consumir esta diretamente ligado a busca de satisfagao

emocional.

Ainda para Giglio (2005, p.129):
Para ocorrer o consumo, ndo basta que o consumidor conheca suas
expectativas, escolha uma alternativa e queira comprar. E necessario que ele
aprove seu ato, e essa aprovacgao depende das representagdes sociais sobre
os produtos e servigos, as quais determinam a disposi¢cao positiva ou

negativa em adquiri-los.

O momento da compra exige que o profissional se adeque a trés niveis de
informagdo do consumidor, para garantir sucesso na compra, gerenciando uma
satisfagao futura. O profissional deve ter conhecimento sobre os processos anteriores
a compra, o que o motivou, como chegou até a empresa, quais julgamentos tém sobre
seu produto, os resultados pdés-compra de experiéncias passadas, pois nao
necessariamente essas informacées vem de forma espontdnea. Apds isso, é
essencial estabelecer um ambiente de confianga para ajustar as expectativas do
consumidor, desfazendo influencias negativas, para aumentar a probabilidade da
compra e criar um relacionamento sélido.

Para Kotler (2006), o modelo das cinco etapas do processo de decisao de
compra do consumidor, explica como o consumidor passa por diferentes fases antes
de realizar uma compra. Inicialmente, ocorre o reconhecimento do problema, quando
o consumidor percebe um problema ou uma necessidade. Em seguida, ha a busca de
informacgdes, interna ou externa, para identificar produtos ou servigos capazes de
satisfazer a necessidade. Depois, o consumidor realiza a avaliacdo de alternativas,
comparando as opgoes. A quarta etapa é a decisdo de compra, em que escolhe o
produto e define onde e como compra-lo. Por fim, o comportamento pds-compra
envolve a analise da satisfacdo com a aquisicao, influenciando futuras decisdes e a

fidelizacao a marca.
2.4 Fidelidade e satisfagao do cliente

E facilmente encontrada na literatura de marketing a constatacdo de que

12
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demanda menor investimento manter um cliente ja existente, quando comparado ao
esforgco e investimento necessarios para conquistar um novo. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) ressaltam que a sustentagdo da participacdo de mercado esta
diretamente vinculada ao compromisso das organizagdes em satisfazer e reter
clientes, bem como a lideranga em qualidade e servico. Segundo os autores, a
permanéncia competitiva das empresas depende da capacidade de compreender
expectativas, entregar valor consistente aos seus clientes, pensando em fortalecer

relagcdes de longo prazo.

Para Kotler, (2006, p. 144):

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para
reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa
produtos ou aperfeigoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, dd menos atengdo a marcas e propaganda e concorrentes e é

menos sensivel a preco.

Nesse contexto, observa-se que os dados obtidos na pesquisa evidenciam a
valorizacado, prioritariamente, de fatores como preco, qualidade e vantagens
econdbmicas diretas no processo de recompra. Esses achados sugerem que a
fidelidade identificada no segmento de moda infantil em Lages apresenta carater mais
racional e funcional, fortemente relacionado a percepcao de necessidade e ao custo-
beneficio. Tal constatagao reforca a importancia de conhecer, de forma aprofundada,
0 publico com o qual a empresa se relaciona, evitando a adogédo de estratégias
baseadas exclusivamente em pressupostos tedricos generalistas e destacando,
assim, o papel central da pesquisa de mercado na formulacdo de decisbes

estratégicas coerentes com a realidade observada.

13
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3. MATERIAL E METODOS

A abordagem do estudo € quantitativa e estatistica descritiva, uma vez que
busca analisar e descrever o comportamento de compra dos consumidores de
vestuario infantil na cidade de Lages. Segundo Mattar (2014), a pesquisa descritiva €
amplamente utilizada em estudos de marketing, pois permite identificar
caracteristicas, habitos e atitudes de determinados publicos, sendo adequada para
analises de mercado e comportamento do consumidor.

Para a coleta de dados, utiliza-se um questionario estruturado e néo disfargado,
aplicado de forma eletrénica aos participantes. De acordo com Mattar (2014), o uso
de questionarios padronizados possibilita maior alcance da amostra, padronizacao
das respostas e maior facilidade na tabulacédo e analise dos dados, sendo indicado
para pesquisas quantitativas realizadas com consumidores.

A fonte dos dados primarios € composta por consumidores de roupas infantis,
os quais fornecem informagdes sobre caracteristicas demograficas e psicograficas,
como idade, género, renda familiar, habitos de compra, midias utilizadas, critérios que
influenciam a decisdo de compra, frequéncia de consumo e preferéncia por marcas.
Conforme Marconi e Lakatos (2022), os dados primarios sdo aqueles coletados
diretamente pelo pesquisador, apresentando maior aderéncia aos objetivos da
pesquisa.

A analise dos dados ocorre por meio de estatistica descritiva, permitindo a
organizagao, sintese e interpretacédo das informagdes coletadas. Segundo Marconi e
Lakatos (2022), esse tipo de analise possibilita a identificagdo de padrbes e
tendéncias, contribuindo para a construcdo do perfil dos consumidores e para
identificar as preferéncias e comportamentos de compra, de acordo com os objetivos

definidos.
3.1 Desenho de estudo
O estudo quantitativo permite analisar, por meio de estatistica descritiva, a

relevancia das questdes apresentadas, a partir do instrumento de coleta de dados

aplicado por meio eletrénico.
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3.2 Populacao ou amostra do estudo

A populacgao de pesquisa € o conjunto de consumidores de roupas infantis, um
numero desconhecido tendo em vista que o0 questionario sera aplicado a
consumidores, no periodo designado para a coleta de dados.

Assim, foi aplicado o calculo da amostra com base em uma populacéo infinita
e obtido, com confiabilidade de 95% e um erro amostral de 5%, 269 instrumentos de

coleta de dados respondidos levando-se em conta uma populacdo com curva de

distribuicdo normal para as variaveis em estudo.

N = desconhecida

e=6,1%

Desvio-Padrao = 2,0 (95% de confiabilidade)
P (probabilidade de ocorréncia) = 50%

Q (probabilidade de n&o-ocorréncia) = 50%
n =269

Calculo: n = 22x0,5x0,5/0,0612
n = 268,74

n = 269 (amostra)
3.3 Local e Periodo

O levantamento dos dados foi realizado de forma totalmente online, por meio
do envio do instrumento de coleta de dados eletrénico aos consumidores, utilizando
redes sociais como canal de distribuicdo. O periodo da coleta dos dados foi de 03 de
novembro de 2025 até 14 de dezembro de 2025.

3.4 Critérios de Inclusao
Consumidores maiores de 18 anos, residentes na cidade de Lages e municipios
vizinhos de Santa Catarina, que concordarem em responder a pesquisa por meio

eletroénico.
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3.5 Critérios de Exclusao

Consumidores que responderem apenas parcialmente a pesquisa; e, ainda, os

que declinarem de respondé-la apds terem concordado em dela participar.

3.6 Instrumentos
O instrumento de coleta de dados (questionario) faz parte do Apéndice |.
3.7 Procedimentos para a Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada de forma totalmente eletrénica, por meio do
envio de um questionario eletrénico aos consumidores de moda infantil na cidade de
Lages, incluindo pais, responsaveis legais e familiares préximos, utilizando redes
sociais como canal principal de distribuicdo.

O questionario é autopreenchido, sem qualquer interferéncia ou indugao por
parte das pesquisadoras, garantindo a espontaneidade das respostas.

Em nenhuma hipbtese os participantes sao identificados por nome ou
caracteristicas que possibilitem sua individualizagdo, assegurando-se 0 anonimato e
a confidencialidade das informacgdes, que sao analisadas apenas de forma agrupada.

A amostra é composta por 269 questionarios validos. O processo de selegao
dos respondentes é n&o probabilistico por conveniéncia, considerando o trafego digital
e o alcance das pesquisadoras. As questbes incluem itens para classificacdo
socioecondmica, permitindo o cruzamento com outros dados primarios obtidos na
pesquisa.

Todo o processo foi conduzido pelas pesquisadoras, alunas do curso de poés-
graduacdo em Marketing, como parte do requisito avaliativo para a conclusédo do

curso.
3.8 Analise de Dados

Os dados foram analisados por meio de estatistica descritiva, envolvendo

andlises de tabulagdo simples e cruzada, e permanecerao sob a guarda das
16
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pesquisadoras até a efetiva aprovacao do Trabalho de Conclusao de Curso.

Como ferramenta de apoio a redagao do trabalho, foram utilizadas ferramentas
de inteligéncia artificial generativa, como o ChatGPT (OpenAl) e o NotebookLM, com
a finalidade de auxiliar na organizagdo textual, revisdo gramatical, revisdo de
linguagem e padronizagcdo académica. Ressalta-se que essas ferramentas foram
empregadas exclusivamente como suporte, ndo sendo utilizadas na coleta de dados,

analise ou interpretacao dos resultados.
3.9 Aspectos Eticos

O resultado da andlise dos dados sera divulgado no trabalho de concluséo de

curso, arquivados na biblioteca do IFSC, campus Lages.
3.9.1 Beneficios

O pesquisado participa voluntariamente e nao recebe qualquer beneficio direto
por sua participagdo no projeto, exceto pela colaboragdo para o prosseguimento da

vida académica das pesquisadoras envolvidas e pelo aprofundamento dos

conhecimentos resultantes de pesquisa aplicada na area em estudo.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Por meio de uma abordagem quantitativa, foi possivel compreender, em maior
escala, o mercado de moda infantil na cidade de Lages, a partir da aplicagédo de um
questionario estruturado. O instrumento foi aplicado de forma online e contou com a
participacdo de 269 respondentes, coletados no periodo de 03 de novembro de 2025
até 14 de dezembro de 2025. Essa etapa da pesquisa possibilitou a analise de
tendéncias gerais de consumo, habitos de compra, fatores de influéncia e preferéncias

dos consumidores, considerando as questdes apresentadas a sequir.
4.1 Perfil dos Respondentes

A amostra é composta predominantemente por pessoas do género feminino,
que representam aproximadamente 94% dos respondentes. O publico masculino
corresponde a cerca de 6% da amostra, enquanto ndo houve registros significativos
da opgao “prefiro ndo responder”.

Na Figura 01 observa-se a distribuicdo da identidade de género dos

participantes da pesquisa, evidenciando a expressiva predominancia do género

feminino entre os respondentes.

Figura 01 Género dos pesquisados

@® Feminino
@ Masculino

Prefiro nao responder

il

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

A Figura 02 apresenta a distribuicdo da faixa etaria dos participantes da
pesquisa, permitindo identificar o perfil etario predominante dos respondentes e
18
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contribuindo para a compreensao do contexto no qual os dados foram coletados.
Observa-se que a amostra € composta majoritariamente por participantes entre

36 e 45 anos (aproximadamente 45%). Em seguida pelas faixas de 26 a 35 anos

(cerca de 29%) e 45 anos ou mais (aproximadamente 24%). A faixa etaria de 18 a 25

anos apresentou baixa representatividade.

Figura 02 Idade dos pesquisados

® 18-25anos
® 26 - 35 anos
36 - 45 anos
@ 45 anos ou mais

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

A Figura 03 apresenta a distribuicdo da renda familiar total mensal dos
respondentes, permitindo compreender o perfil socioecondmico da amostra analisada
e seu possivel impacto sobre os habitos de consumo investigados na pesquisa.

A renda familiar total mensal dos respondentes concentra-se maijoritariamente
na faixa de 5 a 10 salarios minimos (R$ 7.061 a R$ 14.120), representando
aproximadamente 33% da amostra. Esse resultado indica que a maior parte dos
respondentes apresenta renda familiar intermediaria a elevada, com uma parcela
significativa situada acima desse patamar. Tal perfil sugere maior estabilidade
financeira, o que pode influenciar diretamente os habitos de consumo, o acesso a

produtos e servigos, bem como as percepg¢des analisadas ao longo da pesquisa.
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Figura 03 Renda familiar

@ De 1 a 3 salarios minimos (R$ 1.413 a R$ 4.236)

@ De 3 a 5 salarios minimos (R$ 4.237 a R$ 7.060)

© De 5 a 10 salarios minimos (R$ 7.061 a R$ 14.120)
@ Acima de 10 salarios minimos (acima de R$ 14.120)

@ Prefiro no responder

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Do ponto de vista geografico, observa-se, na Figura 04, uma concentragéo
massiva de participantes residentes no municipio de Lages, que representa 92,7% da
amostra total. Embora o levantamento tenha alcancado diversas outras localidades da
regido, como Urubici, Urupema, Sao Joaquim e Otacilio Costa, a presenca dessas

cidades é estatisticamente reduzida em comparagao ao polo principal.

Figura 04 Municipio dos pesquisados

@ Lages

@ Otacilio Costa
@ Painel

@ Palmeira

@ Ponte Alta

@ Rio Rufino

@ Sao Joaquim
@ Sao José do Cerrito
@ Urubici

@ Urupema

@ Outros

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Ao realizar um recorte especifico sobre o universo de residentes em Lages,
nota-se uma distribuicdo entre as diferentes zonas urbanas, conforme visualizado na
Figura 05 e detalhado a seguir:

Regidao Central: o bairro Centro apresenta-se como o principal ponto de

concentragao individual, detendo 21,3% dos respondentes locais.
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Bairros de Relevancia Estatistica: observa-se uma equivaléncia na participacao
dos bairros Sagrado Coragao de Jesus e Coral, ambos registrando 8,3% da amostra
cada.

Distribuicdo Periférica e Outras Localidades: outros bairros como Santa
Catarina, Santa Helena, S&do Cristévao e Guaruja também compdem a amostra,
evidenciando que a coleta de dados ndo se limitou ao nucleo central. E relevante
destacar que 31,7% das respostas estdo agrupadas sob a categoria "Outros", o que

sugere uma pulverizagao entre diversas unidades menores, conferindo ao estudo uma

abrangéncia diversificada dentro do perimetro urbano de Lages.

Figura 05 Bairros de Lages

@ Caravaggio @ Popular

® Centro @ Sagrado Coragao de Jesus
Coral @ Santa Catarina

@ Conta Dinheiro @ Santa Helena

@ Frei Rogério @ Sao Cristévao

® Gurauja @ Outros

® Guadalupe

@ Habitagao

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Conclui-se que o perfil dos participantes desta pesquisa configura um grupo
estratégico e altamente representativo para o mercado de moda infantil na regido
serrana, caracterizado por uma composicdo majoritariamente feminina (93,8%) e
composta por adultos em fase de maturidade, predominantemente entre 36 e 45 anos
(44,8%). A robustez financeira da amostra, que apresenta uma concentragéo
significativa em faixas superiores a cinco salarios minimos (56,4% se somados os
grupos de renda média e alta), sugere um publico com estabilidade e potencial de
consumo para o setor. Geograficamente, a forte centralizagdo no municipio de Lages
(92,7%), com uma distribuicdo urbana desde o nucleo central (21,3%) até uma vasta
pulverizagao por bairros periféricos (31,7%), assegura que as percepg¢des analisadas
neste estudo refletem de forma fidedigna as demandas e preferéncias do principal
polo consumidor da regido. Essa convergéncia de fatores género, maturidade, poder

aquisitivo e localizacdo estabelece uma base soélida para a compreensao das
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dindmicas de consumo de moda infantil discutidas a seguir.
4.2 Perfil de compra dos respondentes

A Figura 06 apresenta a frequéncia de compra de roupas infantis pelos
respondentes. A analise dos dados evidencia um comportamento de consumo
recorrente por parte da maioria dos participantes, com predominancia de aquisi¢des

realizadas mensalmente ou com periodicidade bimestral, indicando que a compra de

vestuario infantil ocorre de forma regular, acompanhando o crescimento das criangas
e a necessidade de reposigcao de pecas. Esse padrao indica que o vestuario infantil é
compreendido como um bem de consumo continuo, fortemente relacionado tanto ao
crescimento acelerado das criangas quanto ao desgaste natural das pecas utilizadas
no cotidiano. Quando analisado em conjunto com a Figura 07, observa-se que essa
recorréncia esta diretamente associada ao fato de grande parte dos respondentes
realizar compras para seus proprios filhos ou familiares proximos, o que exige
reposicoes frequentes ao longo do ano. Em contraste, a menor parcela que realiza
compras semestrais ou anuais tende a estar associada a aquisigdes pontuais,
geralmente destinadas a presentes, o que evidencia a influéncia do vinculo direto com

a crianga na regularidade do consumo.

Figura 06 Frequéncia de Compra

@ Nunca
@ Uma vez por ano
Duas vezes por ano
@ Trés vezes por ano
@ Uma vez por més
@ Nao sei precisar a frequéncia

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Os dados demonstram que a maioria dos respondentes adquire roupas infantis
para seus filhos, sobrinhos ou afilhados, reforcando o carater funcional e recorrente
do consumo. Esse comportamento indica que os compradores acompanham de forma
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proxima o dia a dia das criangas, o que impacta diretamente tanto na frequéncia
quanto nos critérios de escolha das pecas. Ao correlacionar essas informagdes com
os resultados da Figura 09, verifica-se coeréncia entre a destinagdo das compras e o
principal objetivo identificado, que € a reposi¢cdo de roupas do cotidiano, sugerindo

que atributos como durabilidade, conforto e facilidade de uso assumem papel central

na decisdo de compra.

Figura 07 Para quem as compras sao destinadas

Filhos 193 (74.2%)

Netos

Sobrinhos ou afilhados 128 (49.2%)

Outras criangas

0 50 100 150 200

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

A distribuicdo etaria das criangas para as quais o vestuario é adquirido, como
demonstrado na Figura 08, concentra-se majoritariamente na faixa de 4 a 10 anos,
seguida pelas faixas de 11 a 15 anos e, em proporgédo semelhante, de 0 a 3 anos.
Essa configuragdo revela um publico consumidor fortemente vinculado a infancia
intermediaria, fase marcada por maior desgaste das roupas e necessidade constante
de substituicdo. Quando relacionada as demandas apresentadas na Figura 20, essa
distribuicao etaria evidencia a importancia atribuida pelos consumidores a variedade
de tamanhos em uma mesma loja e a disponibilizagdo de espagos de entretenimento
infantil, aspectos valorizados por responsaveis que realizam compras acompanhados

por criangas.
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Figura 08 Faixa etaria das criangas

0a3anos 105 (40.5%)
4 a 10 anos 191 (73.7%)
11a15anos 110 (42.5%)
Nao sei informar
0 50 100 150 200

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Os resultados revelados na Figura 09 indicam que mais de 70% dos
respondentes realizam compras com o objetivo de repor roupas do dia a dia, seja por
desgaste das pecas ou pela mudanca de tamanho decorrente do crescimento das
criangas. Quando analisado conjuntamente com a frequéncia de compra apresentada
na Figura 06, observa-se que o consumo é orientado predominantemente pela
necessidade, e ndo apenas pelo impulso. Ainda assim, a presenca significativa de
compras destinadas a eventos especiais, presentes e promog¢des demonstra que
aspectos funcionais e oportunidades de consumo coexistem e sado relevantes,

ampliando o potencial de estratégias promocionais bem direcionadas.

Figura 09 Objetivo das compras

Para repor pecas do dia a dia

—201 (77.3%
(crescimento da crianga, desga... ( 2

Para ocasides especiais (festas,
aniversarios, eventos, etc.)

Para presentear (amigos,

0,
familiares, filhos de conhecidos) 132 (50.8%)

Por causa de promogdes ou

- 0,
oportunidades de prego 139 (53.5%)

Por impulso ou desejo (porque

0,
achou bonito, estiloso ou difere... 33 (12.7%)

0 50 100 150 200 250

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.
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A analise dos fatores de influéncia, apresentada na Figura 10, revela que,
embora a maioria dos respondentes tome decisbes de compra de forma individual,
uma parcela expressiva considera a opinido da propria crianga. Esse resultado reflete
uma tendéncia consolidada no mercado de consumo infantil, na qual a crianca exerce
papel ativo na escolha. Ao relacionar esse dado com a Figura 08, infere-se que essa
influéncia tende a ser mais significativa nas faixas etarias intermediarias e mais
avancgadas, nas quais a crianga apresenta maior autonomia e senso critico, bem como

participacado nas decisdes da familia.

Figura 10 Fatores de influéncia na decis&o de compra

A propria crianga 92 (35.5%)

Meu conjuge ou parceiro(a) 34 (13.1%)
Os pais da crianga 25 (9.7%)
Outros familiares (tios, padrinh... 13 (6%)
Amigos 6 (2.3%)
Atendente da loja 37 (14.3%)
Ninguém, eu decido sozinho(a) 150 (57.9%

0 50 100 150

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Quanto ao valor investido por compra ilustrado na Figura 11, observa-se
concentragdo predominante na faixa entre R$101 e R$300, seguida por um grupo que
investe entre R$301 e R$500. Esse padrado de gasto esta alinhado ao perfil de renda
apresentado na figura 03, especialmente a predominancia de familias com renda
intermediaria a elevada. Essa correlagao indica um consumidor sensivel ao equilibrio
entre preco e qualidade, disposto a investir valores moderados desde que perceba

beneficio funcional, durabilidade e adequacéo ao uso cotidiano das criangas.
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Figura 11 Valor destinado as compras

@ Até R$ 100,00

@ De R$ 101,00 a R$ 300,00
De R$ 301,00 e R$ 500,00

) @ De R$501,00 a R$1.000,00

> i @ Acima de R$ 1.000,00

@ Nio sei precisar o valor por compra que
gasto

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Os dados evidenciam que qualidade e prego, como pode ser visto na Figura
12, constituem os critérios mais decisivos na escolha de uma loja de roupas infantis,

seguidos por atendimento e facilidade de compra por multiplos canais. Essa hierarquia

reforca a centralidade do custo-beneficio na percepcdo do consumidor. Quando
relacionada as demandas levantadas na Figura 20, observa-se que elementos ligados
a experiéncia de compra, como atendimento qualificado e conveniéncia, atuam como
importantes fatores de diferenciagdo em um mercado caracterizado por baixa

fidelidade a marcas especificas.

Figura 12 Escolha da loja

Prego 195 (75%)
Qualidade dos produtos 216 (83.1%)
Localizagao I 43 (16.5%)

Atendimento
Marcas disponiveis!
Estacionamento
Reputagao da loja

Facilidade de compra atravé.
Por ter produtos especifico p...}—1 (0.4%)
Tamanho é um ponto funda...}—1 (0.4%)
roupas que sao tendéncias...}—1 (0.4%)
Personagens}—1 (0.4%)
Visual da loja}—1 (0.4%)
Flexibilidade nos pagamentos}—1 (0.4%)

0 50 100 150 200 250

124 (47.7%)

57 (21.9%)
30 (11.5%)

24 (9.2%)
80 (30.8%)

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

A preferéncia majoritaria por lojas fisicas, destacada na Figura 13, indica que o
ambiente presencial ainda exerce papel relevante no consumo de moda infantil,
sobretudo em funcdo da necessidade de avaliar tamanho, conforto, vestibilidade e
qualidade das pecgas. Esse comportamento pode ser associado as dificuldades
relatadas nas compras online, especialmente quanto a adequacédo das medidas. No

entanto, a presenca significativa de consumidores que utilizam canais digitais sugere
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a relevancia de estratégias omnichannel, capazes de integrar a experiéncia fisica a

conveniéncia do ambiente online.

Figura 13 local da compra

@ Lojas fisicas

@ Lojas de departamento (ex: Renner, R...
Lojas online/marcas que vendem pela...

@ Catalogo ou revendedoras

@ Atacados

@ Em outras cidades

@ Vendedor que traga em casa, ou na lo...

@® Brechos

@ Whatsapp
@ Pelo Whats da loja

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Os dados indicam que o consumo de vestuario infantil é recorrente e orientado
principalmente pela necessidade de reposigao, devido ao crescimento e desgaste das
pecas. Predomina um perfil de compra funcional, voltado ao equilibrio entre qualidade
e preco. A experiéncia em loja fisica ainda € valorizada, especialmente para avaliar

tamanho e conforto.
4.3 Compras pela internet
A maioria dos respondentes ja realizou compras de roupas infantis pela internet

como mostra a Figura 14, o que reforga a relevancia do comércio eletrbnico no

segmento infantil e valida a pertinéncia do estudo.

Figura 14 Compras de roupas infantis pela internet
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® Sim
@® Nao

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Os resultados ilustrados na Figura 15 indicam preferéncia clara por
marketplaces e sites proprios de marcas, evidenciando que os consumidores buscam
ambientes digitais que transmitam maior confiabilidade, variedade de produtos e
segurancga no processo de compra. O uso relevante de redes sociais, como Instagram
e WhatsApp, dados demonstrados na figura 17, ilustra que esses canais também
exercem papel importante na decisdo de compra, especialmente quando associados
a praticidade e a comunicagao direta com o vendedor. Esse comportamento reforca a
importadncia de uma presenga multicanal, ja que como evidenciado na figura 13,
mesmo tendo realizado compras online o consumidor prefere majoritariamente as
lojas fisicas, aliando credibilidade institucional e proximidade, ainda que utilizem as

redes sociais como canais de comunicagao.

Figura 15 Plataformas utilizadas em compras online

@ Instagram
@ Facebook
Sites proprios de marcas

@ Marketplaces (ex: Shopee, Amazon,
Mercado Livre)

@ WhatsApp

@ As vezes privalia
@ Privalia, SHEIN
@ Posthaus

@ Privalia

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Quando questionados sobre os desafios ao comprar roupas infantis online, os
dados apresentados na Figura 16 apontam que o tamanho das pecgas é o principal
desafio enfrentado pelos consumidores, seguido pela qualidade diferente do

esperado, evidenciando a inseguranga relacionada ao produto recebido. A dificuldade
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de troca também aparece como um fator relevante, indicando que politicas pouco
claras ou processos complexos podem impactar negativamente a experiéncia de
compra. Esses resultados demonstram que a confianga do consumidor esta
diretamente ligada a clareza das informacodes, padronizacao de medidas e facilidade
no pos-venda, e reforcam a preferencia pelas lojas fisicas, onde essa barreira deixa

de existir pela experiencia presencial.

Figura 16 Desafios ao comprar online

@ Tamanho pode néo servir
@ Prazo de entrega

Qualidade diferente do esperado
@ Falta de confianga na loja
8.1% -
— @ Dificuldade de troca

@ Agilidade em responder

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Acerca das redes sociais utilizadas, a Figura 17 evidencia que o Instagram é a
rede social de maior uso, seguido pelo WhatsApp, consolidando ambos como os
principais canais de comunicag¢ao e contato com o consumidor. O Facebook ainda
apresenta presencga relevante, embora em patamar inferior. Plataformas como
YouTube, TikTok e Pinterest aparecem com uso mais pontual, enquanto uma parcela
minima afirma né&o utilizar redes sociais. Constate-se que Instagram e WhatsApp sao
0s canais mais estratégicos para agdes de divulgagao e relacionamento no mercado
de moda infantil. Esses dados, quando analisados conjuntamente com a preferéncia
por lojas fisicas, reforcam o papel das redes sociais como ferramentas de apoio a
decisdao de compra e construcido de relacionamento, mais do que como canais

exclusivamente destinados a transacdes comerciais.

Figura 17 redes sociais utilizadas
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Instagram 234 (90%)

WhatsApp 206 (79.2%)

Facebook 55 (21.2%)

Tiktok
Pinterest
YouTube

Nenhuma

0 50 100 150 200 250

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Quando questionados sobre a loja fisica que os respondentes frequentam, para
compras em Lages-SC, as que mais se destacam séo as apresentadas na nuvem de
palavras da Figura 18, com numero mais expressivo de mengdes para One Store
Dekinha, com 112 citagdes, seguida pela loja Renner com 47 e a Havan com 36. As
demais aparecem, porém com numero menos relevante de mengdes.

Cabe ressaltar que parte relevante dos instrumentos de coleta de dados foi
respondida por clientes da Dekinha, o que pode ter contribuido para o maior numero
de citagdes da referida loja. Ainda assim, os dados revelam os principais fornecedores

desse tipo de produto para a populagao de Lages e regiao.

Figura 18 Lojas citadas em Lages '
MamB;ngngbgio RlaChuelO A Favorita
Moda AtivaPitiol too

malwee KANEOO

Sul Fashion Hava Nror Baby
Clube da Crianca

kids
O Cia da Crianca S i Pernambucanas

Baby K-'_L_ds_ . Renner

Criativa Cresci Perdi

Manu Teen

Tuitui Kids

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

A figura 19 evidencia que agbes com impacto financeiro direto e imediato sédo
significativamente mais relevantes na decisdo de compra de roupas infantis do que
estratégias de relacionamento de longo prazo ou incentivos simbdlicos. Esse
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comportamento é coerente com o perfil de consumidor identificado na amostra:
majoritariamente responsavel por compras recorrentes, sensivel ao prego, orientado
a qualidade, funcionalidade e necessidade, pouco vinculado a marcas.

Esse resultado reforca que, no contexto estudado, a experiéncia e o

relacionamento s6 geram valor quando acompanham um bom preco.

Figura 19 grau de influéncia

Numere o grau de influéncia das seguintes a¢oes na hora de comprar roupas
infantis. (sendo 1 a que menos influencia e 5 a que mais influencia).

1 .2 3 EN4 WS
100

Descontos Promogdes (Ex: leve 3, Programas de fidelidade Brindes ou sorteios Divulgagdes
pague 2) ou cashback

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

As demandas identificadas, ilustradas na Figura 20, concentram-se em fatores
como custo-beneficio, variedade de tamanhos, qualidade do atendimento e
disponibilizacao de espacgos de entretenimento infantil. Observa-se forte coeréncia
entre essas demandas e o perfil predominante dos compradores, majoritariamente
pais ou responsaveis por criangas de 4 a 10 anos. Além disso, a recorrente mengao a
valorizacdo de roupas que respeitem a infancia, evitando a adultizacdo do vestuario
infantil, evidencia uma preocupagao simbdlica e cultural que ultrapassa aspectos
puramente funcionais, influenciando diretamente a percepc¢ao de valor e a escolha da

loja.
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Figura 20 Demandas levantadas pela amostra.

Principais demandas - Pesquisa Loja Infantil em Lages

Qutros diferenciais

Estilo infantil (ndc adultizado)
Calgados e acessdrios
Estacionamento / Acesso

Loja online / Facilidades
Atendimento / Experiéncia

Espaco Kids / Brinquedoteca
Variedade de produtos e tamanhos

Preco / Promogdes

i
0 10 20 30 40
Quantidade de mencoes

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

De modo geral, os dados apresentados na Figura 20 reforcam que os fatores
mais valorizados pelos consumidores estao diretamente relacionados a praticidade,
ao preco, a experiéncia de compra e a adequacgao dos produtos as necessidades reais
das criangas e de seus responsaveis. As demandas destacadas evidenciam que a
decisdo de compra vai além do produto em si, envolvendo aspectos simbdlicos,
emocionais e funcionais, indicando a relevancia de estratégias que combinem preco
acessivel, variedade de oferta e uma experiéncia de consumo positiva no ambiente

da loja.

4.4 Percepcao sobre a sustentabilidade e a origem das roupas infantis

A andlise da Figura 21, sobre a consciéncia ambiental, revela que a
sustentabilidade ainda n&o € um fator decisivo central na compra de moda infantil para
a maioria dos participantes. Observa-se que 50,8% dos respondentes afirmaram
gue "nunca pensaram sobre isso", 0 que indica uma lacuna de conscientizagcdo ou a
priorizacéo de outros atributos, como preco e estética, no momento da escolha. Por
outro lado, um contingente significativo de 42,3% declarou se preocupar com a origem
e a sustentabilidade das pecas, sinalizando um nicho de mercado crescente que
valoriza a responsabilidade socioambiental. Apenas uma pequena parcela de
respondentes afirmou explicitamente ndo possuir essa preocupagéo, o que sugere

que, embora o tema ainda seja secundario para metade da amostra, ha oportunidade
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para o desenvolvimento de marcas e estratégias que atuem de com transparéncia e

processos produtivos éticos e sustentaveis.

Figura 21 Preocupagao com sustentabilidade de roupas infantis

® Sim
® Nao

Nunca pensei sobre isso

V

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

Nesse contexto, a sustentabilidade aparece como um atributo complementar
no processo de decisao de compra, e nao como fator central. Ainda assim, o tema
apresenta potencial estratégico para o mercado local, desde que integrado a
propostas acessiveis e coerentes com as expectativas do consumidor, alinhadas ao

custo beneficio.

4.5 Preferéncia do consumidor na compra de roupas infantis

No que se refere a preferéncia de compra de roupas infantis, os resultados da
Figura 22 revelam um comportamento de consumo pautado pela desvinculagao de
marcas especificas, visto que a grande maioria (71,5%) afirmou néo ter preferéncia
por marcas ao comprar roupas infantis. Entre os que manifestaram alguma inclinagao,
15% optam por marcas nacionais e 11,2% buscam marcas famosas,
independentemente da origem. Esse cenario, relacionado ao fato de que 50,8% dos
participantes nunca refletiram sobre a sustentabilidade das pecas, sugere um mercado
onde a notoriedade da marca e o apelo ecoldgico ainda sao secundarios frente a

outros atributos praticos do produto.
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Figura 22 Preferéncia por Marcas

@ Marcas nacionais
@ Marcas internacionais

Marcas famosas, independente de
serem nacionais ou internacionais

@ Nazo tenho preferéncia por marcas

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.

No que diz respeito a construgdo da identidade de marca no setor de moda
infantil, como ilustrado na Figura 23, os dados revelam que a facilidade de lembrar é

o atributo mais valorizado pelos consumidores, sendo citada por 61,2% dos
respondentes. Outros fatores determinantes incluem a tradigcdo da marca, a relevancia
do nome com os produtos oferecidos e a conexao emocional (27,9%), evidenciando
gue o nome da loja deve ser, simultaneamente, funcional e afetivo. Por outro lado, a
inovagéao (21,3%) e o apelo moderno (10,1%) aparecem com menor peso, sugerindo
que, embora o design contemporaneo seja relevante, a memoria e a confianga

estabelecida pela tradigdo ainda exercem maior influéncia na percepgao do publico.
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Figura 23 Fatores de escolha do nome de uma loja

Facilidade de lembrar
Relevancia do nome com os...
Inovagao
Tradicao da marca
Apelo moderno
Conexao emocional
Localizagao}—1 (0.4%)
Qualidade das roupas}—1 (0.4%)
Qualidade }—1 (0.4%)
Facil de pronunciar}—1 (0.4%)
Associacao aos produtos qu... 1 (0.4%)
Independente do nome |1 (
Atendimento}—1 (0.4%)
1(

158 (61.2%)
78 (30.2%)
55 (21.3%)

84 (32.6%)

26 (10.1%)
72 (27.9%)

0 50 100 150 200

Fonte: dados da pesquisa realizada pelos autores.
Dessa forma, os dados reforcam que a identidade da loja deve ser simples,

coerente e facilmente reconhecida pelo publico. A clareza do nome e sua associagao

com o segmento atuam como fatores relevantes na escolha do consumidor.
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5. ANALISE DOS DADOS E PROPOSTAS MERCADOLOGICAS

Os dados evidenciam que o comportamento de compra de moda infantil no
contexto estudado esta fortemente orientado por critérios funcionais, especialmente
relacionados a preco, qualidade e praticidade, associados a necessidade recorrente de
reposicao do guarda-roupa em fungédo do crescimento das criangas. Nesse contexto,
observa-se que o consumo esta diretamente vinculado a necessidades do dia a dia,
sendo predominantemente racional e orientado ao custo-beneficio.

Os resultados apontam que agdes com impacto econdmico direto, como
descontos e promocdes simples, exercem maior influéncia na decisdao de compra
quando comparadas a estratégias de fidelizagdo de longo prazo, brindes ou acbdes
promocionais mais simbdlicas. Tal achado sugere que o consumidor valoriza beneficios
imediatos e tangiveis, priorizando o custo-beneficio no momento da decisdo, o que
reforca a importancia de politicas de preco claras, previsiveis e alinhadas a frequéncia
de compra observada. Esse comportamento indica que a decisdo de compra ocorre de
forma pratica e comparativa, com elevada sensibilidade a variacbes de preco entre os
concorrentes.

Como estratégia, a utilizacdo de ferramentas de cashback configura-se como um
beneficio tangivel, pois comunica uma vantagem econémica clara ao consumidor. Com
validade média de aproximadamente 60 dias, esse recurso esta diretamente associado
a recorréncia de compra observada nos dados analisados. Além disso, recomenda-se
a adoc¢ao de agdes promocionais estruturadas, como combos de produtos e campanhas
de recompra, que incentivem a aquisicao de multiplos itens e contribuam para o
aumento do ticket médio.

No que se refere ao mix de produtos, os dados indicam concentragao
significativa de consumo nas faixas etarias intermediarias da infancia, sobretudo entre
criancas de 4 a 10 anos, com predominancia de compras destinadas ao uso cotidiano.
A baixa lealdade a marcas especificas, associada a valorizagédo da durabilidade, do
conforto e da adequacao ao uso diario, sugere que estratégias de comunicagéo devem
ser mais orientadas ao uso e funcionalidade, do que a marca ou as tendéncias. Nesse
sentido, recomenda-se que as lojas adotem critérios estratégicos na definicdo do seu
mix de produtos, priorizando pecgas voltadas ao uso cotidiano, com maior durabilidade,

facilidade de manutengcdo e modelagens adequadas ao crescimento da crianga, de
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forma a ampliar o valor percebido pelo consumidor.

A analise dos dados também permite compreender que, em um cenario de baixa
fidelidade, a diferenciacéo entre as lojas ndo depende apenas dos produtos oferecidos,
mas principalmente da combinacao entre preco, variedade de opgdes e facilidade de
compra, tornando a escolha do mix de produtos um fator estratégico importante.

Quanto a experiéncia de compra, os resultados indicam que o atendimento &
fator relevante na decisdo de compra, mas nao sobrepde ou substitui percepcdes
negativas relacionadas a pre¢co ou qualidade do produto. Isso evidencia que o
atendimento atua como elemento complementar, sendo capaz de agregar valor, mas
nao de compensar fragilidades na proposta principal da loja. Proporcionar um espaco
de entretenimento para as criancas pode ser um facilitador do processo de compra,
ajudando no tempo de permanéncia na loja e permitindo que elas participem do
processo de decisdo.

Adicionalmente, recomenda-se o treinamento das equipes de vendas com foco
em agilidade e orientagao pratica, especialmente no auxilio a escolha de tamanhos e
combinacgdes de pecgas, contribuindo para uma experiéncia de compra mais eficiente,
inclusive por meio do uso de canais de comunicagcdo como fator complementar a venda,
onde duvidas podem ser sanadas e a decisdo de compra pode ser facilitada.

No ambito da comunicacédo e dos canais de venda, os dados revelam que as
midias digitais desempenham papel de apoio ao processo decisorio, funcionando
principalmente como ferramentas de divulgagéao, informagao e manutencgéo do vinculo
com o consumidor. A loja fisica permanece como espago importante da decisdo de
compra, evidenciando que estratégias omnichannel complementam, mas nao
substituem a experiéncia presencial. Nesse sentido, recomenda-se a integragao entre
canais, utilizando redes sociais, especialmente Instagram e WhatsApp, como meios de
apresentacao de produtos, divulgagdo de promogdes e contato direto com o
consumidor, estimulando a visita a loja fisica.

Com base no perfil identificado nos dados, uma comunicagao que reforce valores
como: respeito a infancia, funcionalidade e durabilidade das pecas, pode gerar uma
conexao importante que gere resultados assertivos. Mensagens objetivas e orientadas
ao uso, como “roupas para o dia a dia” e “maior durabilidade com melhor custo-
beneficio”, tendem a ser mais eficazes do que abordagens centradas em tendéncias ou
marcas.

Um dos achados mais relevantes da pesquisa refere-se ao reconhecimento
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espontaneo da marca local, que se apresenta como ativo simbdlico consolidado junto
ao publico consumidor. Esse reconhecimento esta associado a familiaridade e a
confianga pratica, e ndo a um vinculo afetivo profundo. Ao mesmo tempo, a baixa
fidelidade a marcas especificas indica que esse reconhecimento nao garante
exclusividade na escolha, exigindo acbes continuas para manutengido da
competitividade.

Outro ponto que se destaca, inclusive como dado relevante da pesquisa, refere-
se a baixa influéncia da sustentabilidade no processo de decisdo de compra. A
predominancia de respondentes que afirmaram n&o considerar esse aspecto evidencia
que fatores funcionais ainda se sobrepdem a preocupacgdes ambientais. No entanto, a
existéncia de um grupo que demonstra essa preocupagao sugere uma oportunidade
futura de diferenciacdo, desde que alinhada ao custo-beneficio esperado pelo
consumidor.

Assim, os resultados indicam que estratégias futuras devem priorizar agdes de
curto e médio prazo centradas na otimizagao de prego, no ajuste do mix de produtos as
necessidades reais do publico, na simplificacdo da comunicagao e na qualificacdo da
experiéncia de compra, especialmente focadas num publico cada vez mais exigente,
cujas decisdes sao praticas e objetivas.

Conclui-se, portanto, que o mercado de moda infanti em Lages-SC é
caracterizado por consumidores pragmaticos, orientados pela necessidade e altamente
sensiveis ao custo-beneficio. Nesse cenario, empresas do varejo que conseguirem
alinhar prego competitivo, adequagao do mix de produtos, comunicagao objetiva e uma
experiéncia de compra eficiente tendem a obter maior destaque, consolidando
vantagem competitiva em um ambiente marcado pela baixa fidelidade e alta

competitividade.
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7. APENDICES
7.1 Instrumento de coleta de dados

Pesquisa sobre comportamento de compra de moda infantil na cidade de Lages-
SC

Prezado(a) participante,

Este instrumento de coleta de dados faz parte da pesquisa "Comportamento de
compra de moda infantil na cidade de Lages-SC", desenvolvida no Programa de Pos-
Graduacdo em Marketing do Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC), campus
Lages.

Sua participacdo € muito importante e suas respostas serao andénimas e
voluntarias.

O tempo médio estimado para a finalizacdo do questionario € de 8 minutos.

Agradecemos sua participacgao.

1. Com que frequéncia vocé costuma comprar roupas infantis (aqui
consideramos criancas de 0 a 15 anos)?
() Nunca
() Uma vez por ano
Duas vezes por ano

)
)
) Trés vezes por ano
) Uma vez por més

)

(
(
(
() Nao sei precisar a frequéncia

2. Para quem vocé costuma comprar? (Marque todas as opcoes
que se aplicam).
() Filhos
() Netos
() Sobrinhos ou afilhados
()

Para outras criancas
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3. Para quais faixas etarias de criangas/adolescentes vocé

costuma comprar artigos de vestuario? (Marque todas as op¢des que se
aplicam).
()0a3anos
()4 a10 anos
()11 a15anos
() Nao sei informar
4. Com que objetivo vocé costuma comprar roupas

infantis? (Marque todas as opg¢des que se aplicam).

() Para repor pegas do dia a dia (crescimento da crianga, desgaste,
necessidade)

() Para ocasides especiais (festas, aniversarios, eventos, etc.)
() Para presentear (amigos, familiares, filhos de conhecidos)
Por causa de promocdes ou oportunidades de precgo

Por impulso ou desejo (porque achou bonito, estiloso ou diferente)

S~ SN = N

(
(
(

Outros

5. Quem costuma influenciar sua decisao na hora de comprar

roupas infantis? (Marque todas as opc¢des que se aplicam).

A prépria crianca
Meu cbnjuge ou parceiro(a)

Os pais da crianca

Amigos

()
()
()
() Outros familiares (tios, padrinhos, avos, etc)
()
() Atendente da loja

()

Ninguém, eu decido sozinho(a)
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6. Qual é, em média, seu gasto por compra, quando vocé compra

roupas infantis?

Até R$ 100,00

De R$ 101,00 e R$ 300,00
De R$ 301,00 e R$ 500,00
De R$501 a R$1.000
Acima de R$ 1.000,00

Nao sei precisar o valor por compra que gasto

A~ A~ A~ A~ o~ o~

7. Aponte os dois principais motivos que levam vocé a escolher

uma loja de roupas infantis:

( ) Preco

( ) Qualidade dos produtos

( ) Localizagéo

( ) Atendimento

( ) Marcas disponiveis

( ) Estacionamento

() Reputacéo da loja

() Facilidade de compra através dos canais de atendimento
( ) Outros

8. Onde vocé prefere comprar roupas infantis?
( ) Lojas fisicas
( ) Lojas de departamento (ex: Renner, Riachuelo)
( ) Lojas online/marcas que vendem pela internet
( ) Catalogo ou revendedoras
( ) Atacados
( ) Em outras cidades
( ) Outros
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9. Quais as redes sociais vocé mais utiliza? (Marque todos as que
se aplicam).

() Instagram
() WhatsApp
() Facebook
() Tiktok

() Pinterest (
) YouTube (

) Nenhuma

10.  Quando vocé compra roupas infantis em Lages, cite a loja onde

vocé costuma comprar:

11. Numere o grau de influéncia das seguintes agbes na hora de
comprar roupas infantis. (sendo 1 a que menos influencia e 5 a que mais

influencia).

Descontos
Promogdes (Ex: leve 3, pague 2)

()
()
() Programas de fidelidade ou cashback
() Brindes ou sorteios

()

Divulgacdes

12. Ao comprar roupas infantis, vocé costuma preferir:
() Marcas nacionais
() Marcas internacionais
() Marcas famosas, independente de serem nacionais ou internacionais
()

Nao tenho preferéncia por marcas

13. Quais fatores vocé acha que sao importantes na escolha do nome
de uma loja de roupas infantis? (Marque até 3 opgoes).

() Facilidade de lembrar
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() Relevancia do nome com os produtos vendidos
() Inovacao

() Tradigdo da marca
() Apelo moderno
() Conexao emocional
() Outros

14. Vocé se preocupa com a origem ou sustentabilidade das roupas
infantis?
() Sim
() Nao

() Nunca pensei sobre isso

15. O que vocé gostaria que uma loja de roupas infantis em Lages

oferecesse, mas hoje nao oferece?

16. Vocé ja comprou roupas infantis pela internet?
() Sim
() Nao

17. Qual plataforma vocé costuma usar para compras online?
Instagram
Facebook
Sites proprios de marcas
Marketplaces (ex: Shopee, Amazon, Mercado Livre)
WhatsApp
Outro

e T T T T T

)
)
)
)
)
)

18. O que vocé considera mais desafiador ao comprar roupas infantis
online?
() Tamanho pode n&o servir

() Prazo de entrega
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() Qualidade diferente do esperado
() Falta de confianca na loja
() Dificuldade de troca
() Outro
19.1dade:

()18 -25anos
()26 -35anos
()36 -45anos
() 46 anos ou mais
20. Identidade de Género:
( ) Feminino
( ) Masculino

( ) Prefiro nao responder

21. Renda familiar total mensal:
() De 1 a 3 salarios minimos (R$ 1.413 a R$ 4.236)
() De 3 a 5 salarios minimos (R$ 4.237 a R$ 7.060)
() De 5 a 10 salarios minimos (R$ 7.061 a R$ 14.120)
() Acima de 10 salarios minimos (acima de R$ 14.120)
()

Prefiro nao responder

22. Em que municipio voceé reside?
Lages
Otacilio Costa
Painel
Palmeira
Ponte Alta
Rio Rufino
Sao Joaquim

()
)
()
()
()
()
()
()

Sao0 José do Cerrito

Pel 1 s ‘ T 1
INSTITUTO FEDERAL DE SANTA CATA
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() Urubici
() Urupema
( ) Outros

Santa Catarina

Pel 1 s ‘ T 1
INSTITUTO FEDERAL DE SANTA CATA

4.1 Se voceé reside em Lages, qual seu bairro?

() Caravagio

( )Centro

() Coral

() Conta Dinheiro
Frei Rogerio

Guaruja

Habitacao

)

)

)

) Guadalupe
)

) Popular

)

(
(
(
(
(
(

() Santa Catarina
() Santa Helena
() Sao Cristévao
() Varzea
( ) Outros

Sagrado Coracéo de Jesus

Sua resposta foi registrada com sucesso. Obrigada por contribuir.
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