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RESUMO

O objetivo geral deste estudo se define em identificar o perfil do consumidor de
servigos fotogréaficos de S&o Miguel dos Campos - AL, reconhecer os motivos que
levam clientes a consumir, descrever o perfil do consumidor e discernir fatores
psicologicos e sociais que conduzem a decisdo de compra. Este estudo é resultado
de uma pesquisa de natureza basica que segue uma linha descritiva e utiliza meios
bibliograficos. Possui abordagem quanti-qualitativa e utiliza a ferramenta survey para
coleta de dados, sua amostra € ndo probabilistica por conveniéncia e sua andlise se
da por meio de estatistica descritiva. Apoia-se na fundamentacdo tedrica de
conceitos do marketing, comportamento do consumidor e fatores que influenciam o
comportamento do consumidor e servigcos. A partir dos resultados da pesquisa é
possivel identificar que os consumidores sofrem influencias culturais, sociais e
psicoldgicas, como também priorizam o atendimento ao cliente, preco, criatividade
dos profissionais e qualidade no produto na tomada de decisdo de compra.

Palavras chave: marketing, comportamento do consumidor, fotografias, servigos, survey.



ABSTRACT

The general objective of this study is to identify the consumer profile of photographic
services in Sado Miguel dos Campos - AL, recognize the reasons that lead customers
to consume, describe the consumer profile and discern psychological and social
factors that drive the purchase decision . This study is the result of a basic research
that follows a descriptive line and uses bibliographic means. It has a quanti-
gualitative approach and uses the survey tool for data collection, its sample is non-
probabilistic for convenience and its analysis is through descriptive statistics. It is
based on the theoretical foundation of marketing concepts, consumer behavior and
factors that influence consumer behavior and services. Based on the survey results,
it is possible to identify that consumers suffer cultural, social and psychological
influences, as well as prioritizing customer service, price, professionals' creativity and

product quality when making a purchase decision.

Keywords: marketing, consumer behavior, photographs, services.
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1. INTRODUCAO

Com o avanco da globalizacdo, a concorréncia empresarial estd cada vez
mais competitiva, conhecer a légica do consumo torna-se uma questdo de
sobrevivéncia organizacional. Para atender as necessidades do publico-alvo é
necessario, primeiro, conhecer profundamente como funciona o consumo em seus
mais diversos aspectos (COELHO, 2021).

O objetivo de qualguer empresa é fornecer valor ao cliente sem abrir méo do
lucro, em uma economia competitiva e compradores cada vez mais racionais
perante as variedades e opg¢fes, uma empresa sO progride se entregar, selecionar,

proporcionar e comunicar valor superior no mercado. (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing pode ser definido como a investigacdo das atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas acdes. O
comportamento do consumidor é o estudo do processo vivido pelos individuos ao
tomarem decisbes de empregar seus recursos disponiveis em itens relacionados ao
consumo, fazendo assim uma vinculagdo com os propésitos dos profissionais de
marketing, que buscam identificar as necessidades e induzir o cliente a consumir o
produto (BRITO, 2020).

Um marketing de sucesso é de grande importancia, pois é através dele que é
gerado demandas por produtos e servigos e postos de trabalhos, sdo as acfes de
marketing que sdo responsaveis pelo sucesso financeiro de uma empresa, sem
marketing ndo existem demandas, nem com bases soélidas e marcas consolidadas.
(KOTLER;KELLER, 2012).

No setor da fotografia ndo seria contrario, Matias et al (2020), afirma que o
setor fotografico apresentou crescimento na economia causado pelo uso da
fotografia profissional e amadora, o que possibilitou que servigos fotogréficos se

tornassem tendéncias no mercado, tornando a fotografia um mercado em ascenséo.
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Isso provoca uma necessidade das empresas e profissionais conhecerem
melhor o mercado, para poder atuar obtendo melhores resultados a niveis

econdmicos e se consolidar como marca, produto ou servico na area de atuacao.

Sendo assim, o estudo do comportamento de consumo tem sido um dos
aspectos de maior importancia para a tomada de decisbes empresariais (LAS
CASAS, 2010). Identificar os pontos mais relevantes que influenciam o
comportamento do consumidor pode significar a diferenca entre 0 sucesso e o
fracasso de uma organizacdo (KOTLER; KELLER, 2010).

Diante desse contexto, nos leva a situacdo problema dessa pesquisa, na qual
se busca compreender qual o perfil dos consumidores de fotografia em Sao Miguel
dos Campos — AL. Assim, surgem as seguintes indagac¢des: quais os fatores que
hoje levam consumidores a adquirirem servigos fotograficos? Quais sdo 0s servicos

fotograficos preferidos pelos consumidores?
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1.1. Justificativa

Como justificativa académica e social, busca-se aqui destacar a necessidade
em compreender 0 que leva a tomada de decisdo de compra dentro do ponto de
vendas, diante de tantas opcdes como, preco, marca, qualidade, necessidade,
classe social, 0 que se busca aqui € analisar o que diferencia na tomada de deciséao
de compra para o consumidor com base na importancia do marketing, sendo uma

ferramenta necessaria para atrair clientes.

O marketing se centraliza em atender e satisfazer necessidades e desejos
dos consumidores. Para isso é importante conhecer seu poder de compra.
Necessidades e desejos sdo degraus para o ato de consumo, mas o consumidor
sofre influéncias externas e internas que os levam a tomada de decisdo de compra
(MENDES, 2014).

No ramo da fotografia, cita-se entdo a justificativa profissional, o qual o
profissional que almeja obter bons resultados deve se atentar as necessidades e
conhecer esses fatores internos e externos, possibilitando atender a demanda com

mais precisao e alcancar resultados reais.

Por isso, € de grande importancia conhecer o perfil do consumidor de servicos
fotogréficos, conhecer os fatores de decisbes de compra, suas possibilidades,
anseios e expectativas em relacdo aos servigcos ou caracteristicas destes produtos
ofertados na cidade. Para que partindo destas informacdes, os profissionais da area
possam elaborar melhores estratégias de captacdo, retencdo e fidelizacdo de
clientes, como também melhoria nos processos, ofertas e alcancar sucesso no

mercado fotografico local.

Além do mais, é fundamental conhecer mais sobre o comportamento do
consumidor, os fatores psicologicos, sociais, culturais e o que venha a interferir em
sua percepcao e poder de compra. Estas informacdes sdo muito importantes para
profissionais da area que buscam trazer exceléncia em relacionamento com cliente e

em seus servigos.



14

Desta forma, o trabalho tem relevancia por mostrar os principais fatores
consideraveis para a tomada de decisdo de compra, seja por aspecto de
necessidade ou fator econbmico, podendo auxiliar a profissionais
microempreendedores da area de fotografia, pequenas empresas que prestam

servicos fotogréficos independente do nicho.
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1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

Identificar o perfil do consumidor de servicos fotograficos de Sdo Miguel dos

Campos - AL

1.2.2 Objetivos especificos

« Reconhecer os motivos que levam clientes a consumir fotografias;
o Descrever o perfil do consumidor de fotografias;
o Discernir fatores psicolégicos e sociais que conduzem a decisdo de compra e

servicos de fotografias ofertados na cidade.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
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A presente revisdo tem como objetivo fundamentar teoricamente a pesquisa
com base na contextualizacdo acerca do marketing, comportamento do consumidor
e demais assuntos relacionados ao tema, tornando-se alicerce para a presente

pesquisa.

2.1 Marketing

O marketing chegou ao Brasil em 1954, por meio da Escola de
Administracdo de Empresas da Fundacédo Getulio Vargas, em Sédo Paulo, onde se
tornou conhecido no mercado empresarial e era utilizado pelos empresarios como
uma ferramenta de publicidade. Considera-se que o marketing “é um processo social
por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0
gue desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor” (KOTLER, 2000).

Marketing é uma atividade de negécio que desempenham acdes que
direcionam o fluxo de bens e servicos dos produtores até os consumidores, tendo
como énfases gerenciardo de alocacdo da producdo de bens e servigos.
(SERRANO, 2006).

Mariuzza (2019), afirma que o objetivo do marketing é atender as
necessidades e desejos do consumidor de forma lucrativa para empresa, mas existe
um grande desafio que € compreender essas necessidades, para iSSo € necessario
pesquisar todos os aspectos da vida do consumidor, habitos, crencas, preferéncias,

tudo isso € indispensavel para a tomada de decisao.

E de grande importancia também que as empresas conhecam bem o
mercado em que atua ou que pretenda atuar para conseguir estabelecer suas metas
e formular uma estratégia de sucesso. Estratégias de marketing sdo definidas
como meios e métodos que a empresa deve utilizar para atingir seus objetivos.
Geralmente se referem ao composto de marketing mais conhecido como os 4P’s

(quatro pés): produto, pracga, preco e promocao (DORNELAS, 2015).

Os 4Ps, sdo uma estratégia de marketing a qual busca sintetizar os quatro

pilares basicos utilizados para todo plano de marketing. E conhecida como os 4 Ps
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visto que todos os elementos comegam com a letra P, sendo eles produto, preco,
praca e promoc¢ao (SERRANO, 2006).

Esses quatro pontos sdo fundamentais no estudo do conceito de marketing.
A partir de cada P, tém-se uma série de atividades desenvolvidas algumas vezes em

separado que, juntas, geram a atuacao do marketing (DO AMARAL et al., 2010).

Produto é tudo aquilo que esta disponivel pela organizacdo para 0s seus
clientes, com o intuito de troca, que tem como finalidade o lucro para empresa e o
bem estar para o cliente. Os autores afirmam que um produto com boa aparéncia,
embalagem e roétulo atraente, que destaque beneficios, pode influenciar a compra.
(CHURCHILL; PETER, 2010).

O preco é definido como a maneira mais tangivel de agir no mercado, pela
politica de precos, a empresa pode criar demanda para o produto, segmentar
mercado, definir os lucros e mudar a inser¢cdo do produto no mercado. A empresa
deve ter como referéncia o valor que o consumidor visualiza no produto, € ndo o
preco que a empresa acha que deveria ter, além disso, um grande erro que 0s
empreendedores cometem é assimilar preco com qualidade, pois a alta qualidade e

0 preco baixo encontram-se em pouquissimas exce¢des (DORNELAS, 2015).

A praca necessita de um produto com fécil acesso, pois assim ha mais
chances de entrar para o conjunto de mais consumidores. A imagem e 0s tipos de
canais de distribuicdo também contribuem na percepcédo dos consumidores sobre
determinado produto. O marketing seleciona canais adequados com os produtos e
com o tipo de consumidor que eles procuram atender (CHURCHILL; PETER, 2010).

Kotler (2000), diz que os canais de distribuicAo s&o conjuntos de
organizacgoes interdependentes, envolvidos no processo de tornar um produto ou
servigo disponivel para uso ou consumo e movimentam os produtos dos fabricantes

até os consumidores.

A promocéo de vendas, segundo Kotler (2007), visa em um espaco curto de
tempo incentivar a compra e venda de produtos e servicos. De um lado a

propaganda concede motivos para a aquisicdo de um determinado produto, do outro
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a promocédo de vendas fornece razOes para que a compra seja efetivada de
imediato. Ela tem uma enorme gama variada de ferramentas promocionais
elaboradas no intuito de estimular uma resposta de marketing de forma agil e com
intensidade. Nesta modalidade estdo incluidas amostras, cupons, abatimentos,

reducdes de precos, produtos gratuitos, descontos entre outros.

Dessa forma o marketing € um processo social por meio do qual, pessoas e
grupos de pessoas, obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos/servicos de valor com outros, deste
modo o marketing de afiliado é um conjunto de acdes e propostas com o objetivo de
impulsionar o crescimento saudavel de um empreendimento. E utilizado para captar
a atencédo de possiveis clientes, manter um relacionamento com os atuais e atender
a demanda do mercado (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo das
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes.
O estudo do comportamento do consumidor € o processo vivido pelos individuos ao
tomarem decisdes de empregar seus recursos disponiveis em itens relacionados ao
consumo (COELHO, 2021).

O comportamento do consumidor, segundo Ceretta e Froemming (2011), “é
um campo de estudo amplo que engloba a psicologia, a sociologia e a antropologia,
tendo estas areas o objetivo de compreender o individuo, suas relacdes e as
variaveis envolvidas no ato de consumir e comprar’. Com o desenvolvimento
acentuado dos meios tecnoldgicos e cientificos e com o aporte das diversas areas
do conhecimento, os profissionais estdo a procura de como identificar os desejos
mais profundos dos consumidores, no sentido de conseguir sua adesao ao consumo

de suas ofertas.

No comportamento do consumidor, ha influéncias internas e externas que

interferem nas suas decisdes de compra. Dentre as influéncias externas, citam-se a


https://klickpages.com.br/blog/marketing-de-relacionamento-o-que-e/
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cultura, a subcultura, os fatores demogréficos, o status social, os grupos de
referéncia, a familia e as atividades de marketing. Este estudo aborda a influéncia
das variaveis interpessoais externas, extremamente importantes, uma vez que 0S
consumidores decidem comprar produtos ou servicos com base no que consideram
gue os outros esperam deles (CERETTA; FROEMMING, 2011).

O processo de compra ou consumo pelo consumidor se inicia quando alguns
estimulos de marketing ou do ambiente séo atrativos para a pessoa. Dessa forma
passa a despertar no consumidor uma necessidade, que é um sentimento de

diferenca entre a condicéo atual e a desejada (GIOARETTA, 2011).

Ha estudos orientados para buscar a identidade do consumidor, pois o
comportamento do consumidor baseado em identidade € uma das areas mais
importantes de investigacdo para pesquisadores de consumo, décadas de trabalho
levaram ao acumulo de uma vasta e rica base de estudos voltados para a area
(LEUNG; PAOLACCI; PUNTONI, 2018).

Observa-se também o comportamento do consumir relacionado com a
religido. Os efeitos da religido sobre o comportamento do consumidor séo
importantes, entre outras razdes, porque 0s consumidores comunicam suas
identidades religiosas para 0s outros e expressar a intensidade de suas crencas
atraves de escolhas de consumo. (LEUNG; PAOLACCI; PUNTONI, 2018).

2.2.1 Fatores de influéncia no comportamento de compras

Sao varios os fatores que levam uma pessoa a escolha de compra. Existem

os fatores que influenciam o comportamento do consumidor como os culturais,
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sociais, pessoais e psicolégicos. Esses fatores estdo vinculados e conectados de
uma forma ou de outra até o ato final da escolha da compra (BRITO, 2020).

O fator cultural é determinante no comportamento do consumidor. Cada
cultura € composta por subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais
especificas a seus membros. Quando as subculturas crescem e se tornam influentes
o bastante, as empresas elaboram programas de marketing especificos para atende-
las.(KOTLER; KELLER, 2012).

Os fatores sociais existem varias partes a serem analisadas como grupo de
pessoas, familia e status social etc. Porém, as decises de um comprador ou cliente
também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais como a idade, estilo de vida,

situacdo economica e personalidade (BRITO, 2020).

Existem também os fatores psicoldgicos que acabam influenciando a deciséo
da escolha do cliente por consumir um produto ou servico. Vale lembrar que as
escolhas de comportamento de compra de uma pessoa sao também influenciadas

pelos fatores da motivacao, percepcao aprendizado e crencas (BRITO, 2020).

Com relacéo a influéncia do fator psicologico voltado para a motivacdo, Secco
et al. (2014) define a motivacdo como um estado de tensdo psicologica que
antecede e prepara o individuo para a acdo. Ou seja, ela acontece principalmente

guando uma necessidade é identificada por um impulso interno ou por uma

estimulacdo externa.

Segue abaixo o Quadro 1 contendo os principais influenciadores e impactos

na escolha do consumidor, segundo alguns autores.

Quadro 1 — Influenciadores e impactos na escolha do consumidor.

Fatores Influenciadores Impactos Referéncias
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e Familia Principais (ROCHA;BARROS
o Pai determinantes dos .2006)
. ais .
Culturais desejos e do
* Subcultura comportamento. Da | (KOTLER;
e Religido fase infantil a fase KELLER (2012)
e  Grupos raciais adulta o consumidor
e Regides geograficas vive diante de | STECCA; AVILA,
e valores e costumes | (2015)
e (Classes sociais que o conduz a
desejos e
necessidades.
e Grupo de afinidades ExpBem 0s (BRITO, 2020)
primarios (Familia, consumidores a
amigos, vizinhos) novos (KOTLER;
e Grupo de afinidades comportamentos e | KELLER (2012)
Sociais secundario  (grupos | estilos de vida,
religiosos e influenciam  atitudes STECCA; AVILA,
profissionais ou [ eautoimagem, além | (2015)
associagdes de classe) de fazer pressbes
e Papéis sociais por aceita¢cdo social
e Status que podem afetar
e Grupos aspiracionais as escolhas reais.
(os quais desejam
pertencer)
e Grupos dissociativos
(cujos valores sdao
rejeitados pela
sociedade)
e Lider de opinido
e |dade Causam impacto (SECCO et al
e Estagio direto.  Mudancas | 2014)
e Ciclo de Vida nos  ciclos e
e Ocupacéo estagios da vida| (KOTLER,
Pessoais e Circunstancias acarretam KELLER (2012)
econdmicas surgimentos de
e Personalidade novas necessidades | STECCA; AVILA,
consequentemente (2015)

Autoimagem
Estilo de vida

Valores

novas escolhas de
compras.




22

e Estimulo externo: Combinados  com (KOTLER;
motivacdo, percepcao, estimulos de | KELLER (2012)
aprendizagem e marketing levam o )
memoria. consumidor a| STECCA; AVILA,
Psicologicos escolha e decisédo | (2015)
de compra.

Fonte: adaptado (KOTLER; KELLER (2012).

Assim, com base no quadro acima, existem varios os fatores internos e
externos que influenciam o processo de tomada de decisdo de compra dos
consumidores, passando por suas capacidades de comportamento de compra.
Passando pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e
uso de produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos. STECCA,;
AVILA, 2015).

2.3 Servigos

O setor de servicos tem papel importante na economia, ha estudos que
declaram que os servicos desempenham produtividade elevada e contribuem na
difusdo de conhecimento e inovacdo na economia brasileira. (SILVA, C. M.et al,
2016). De acordo com o IBGE (2021), o setor apresentou melhora no més de maio
de 2021, ocasionando num avanco de 2,5%, ultrapassando entdo o nivel pré-
pandemia situando-se acima do patamar de fevereiro de 2020.

A pandemia do Covid-19 trouxe grandes desafios para profissionais da area
de fotografia, visto que muitos consumidores de especificos nichos tém deixado de
consumir produtos/servicos que dependiam de eventos e reunibes presenciais,
eventos como casamentos, aniversarios e outros foram adiados e cancelados. Isto
provocou uma grande reducdo no consumo desses servicos. Tornou-se um grande
desafio para estes profissionais gerir seus negocios e alavancar suas vendas em

meio a incertezas.
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Os servicos podem ser definidos como qualgquer ato ou desempenho
intangivel em sua esséncia, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta
na propriedade de nada, sua execucao pode estar ligada ou ndo a um bem concreto.
(KOTLER;KELLER, 2012).

Assim como mencionado anteriormente no mix de marketing, o setor de

servicos € altamente dinamico por este motivo é adicionado mais 4 P’s ao composto.
Como pode-se observar no Quadro 2 seguinte.

Quadro 2. Composto de marketing de Servigos.

Pessoas e Consideradas matérias-primas para a producéo do servico.

e Deve-se haver um cuidado e uma preocupacdo com a mao de
obra envolvida

e Requer bom treinamento de equipe para melhor atendimento e

impactos positivos na qualidade e prestacdo do servigo.

Processos e Representa todos os procedimentos e metodologias adotados na
execucao dos servicos.
e Compreensdo dos processos e otimizacdo, é imprescindivel para o

sucesso na fidelizagdo do consumidor/cliente.

Produtividade e Indispensavel na execucdo do trabalho por prestadores dos
servicos

e Deve-se garantir éxito e qualidade durante o processo.

Perfil e Evidéncias fisicas da prestagdo de servigo. (Local, layout, cartdo de
visitas, produtos, infraestrutura etc)

e O gestor analisar onde e como 0s servicos sdo prestados e como
podem ser otimizados para que a satisfagcdo do cliente seja

garantida.

Fonte: Elaborada pela autora com base na bibliografia (STECCA; AVILA, 2015).
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Contudo, empresas e profissionais ndo somente do ramo fotografico como
outros tipos de servigos, devem se atentar a gestdo de servi¢os e buscar ofertar com
gualidade, num mercado cheio de incertezas. Deve-se permanecer atento as
mudancas globais econbmicas e tracar estratégias assertivas utilizando-se do
marketing e do conhecimento profundo de seu publico, pois é o consumidor que

sustenta todos os negdcios existindo crises ou nao.

3. METODOLOGIA

Segundo Menezes et al (2019), é através da metodologia que se conhecem
os procedimentos e abordagens que serdo usados no momento de realizacdo de um

estudo. O caminho a ser trilhado para o alcance dos resultados.

A pesquisa cientifica é a realizacdo de um estudo planejado, que busca obter
respostas a questdes por meio da aplicacdo do método cientifico, esta parte de um
problema que pode ser solucionado ou refutado por meio de hipéteses levantadas
na investigacéo, segundo Prodanov e Freitas (2013).

Esta secdo apresenta a metodologia e as técnicas utilizadas para o
desenvolvimento da pesquisa e alcance dos objetivos mencionados. Aborda-se o
tipo de pesquisa, a populacdo e a amostra e os procedimentos de coleta e analise
dos dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

O trabalho é de natureza basica, ou seja, tem como objetivo aumentar ou
gerar novos conhecimentos, realizar testes de hipdteses ou criar teorias e talvez
descobrir alguma aplicacédo pratica no futuro, muito Uteis para o avanco da ciéncia.
(TEIXEIRA et al. 2009).
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Segue também uma linha descritiva e correlacional utilizando meio
bibliografico. Segundo Prodanov e Freitas (2013), na pesquisa descritiva o
pesquisador registra e descreve os fatos sem interferir neles, busca descrever
caracteristicas em determinada populacdo ou fendmeno ou estabelecimento de
relacdes entre variaveis, utiliza também técnicas padronizadas como questionarios,
formularios, entrevistas, teste, observacdo e de forma geral assume forma de

levantamento.

7

Sua abordagem é quanti-qualitativa, é caracterizada como transversal, ou
seja, um estudo observacional sem necessidade de interacdo e aprofundamento
direto com a populacao. No estudo de corte transversal, a observacéo das variaveis
€ realizada em um Unico momento, também chamado "survey" permite a observacgao
direta, realizacao da coleta em curto espaco de tempo possibilitando resultados mais
rapidos. (ZANGIROLAMI-RAIMUNDO et al. 2018).

Como mencionado foi utilizado dois métodos de abordagens o quantitativo e
gualitativo. No método qualitativo € possivel realizar uma interpretacdo e andlise
mais profunda dos dados coletados, se baseia na pesquisa bibliografica com
finalidade de auxiliar na coleta e andlise dos dados; No método quantitativo é
possivel quantificar os dados transformando-os em dados estatisticos. (BONETTI

2010).

3.2 Populacédo e amostra

O universo compreende os residentes da cidade de Sdo Miguel dos Campos,
localizada no estado de Alagoas. Segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) a cidade possui de 61.797 habitantes, os quais 18,9% sao

ocupados, resultando numa populacao de 11.565 pessoas ocupadas em 2019.

A amostra é nao probabilistica composta pelo perfil de residentes da cidade
de Sao Miguel dos Campos que consumiram ou consomem servicos fotograficos. A
amostra ndo probabilistica tem como caracteristica o ndo uso de selegao aleatoria.
(MARIUZZA, 2019).



26

Fez-se necessario o uso de amostra ndo probabilistica por conveniéncia ja
gue esta busca obter uma amostra de elementos convenientes e a selecdo das

unidades amostrais é de responsabilidade do entrevistador. (TEIXEIRA et al. 2009).

3.3 Instrumentos de coleta de dados

Os métodos usados no processo de coleta de dados foram pesquisa
bibliografica e levantamento (survey). A pesquisa bibliografica é a coleta de
informacBes através de materiais bibliograficos como livros, dicionarios, anuais,
periddicos, materiais de udio entre outros, além de sites e relatorios de congressos
ou encontros. (TEIXEIRA et al. 2009).

No método survey foi utilizado um questionério estruturado com questdes de
multipla escolha, compartilhado em redes sociais através de link, a fim de obter
maior alcance, disponibilizado eletronicamente por meio do site “onlinepesquisa” no
periodo de 30 de julho de 2021 até 09 de agosto de 2019 totalizando 99
respondentes. Seguindo critério restritivo em que os respondentes sejam residentes

da cidade de Sao Miguel dos Campos-AL.

3.4 Procedimentos de analise de dados

Conforme Bonetti (2010), a andlise de dados busca organizar e ordenar 0s
dados obtidos na pesquisa com intuito de facilitar a resolugdo das questbes do
estudo. A pesquisa busca profundidade das respostas juntamente com o0s

conhecimentos adquiridos.

Neste trabalho, foi necessaria uma andlise de dados quantitativos, focando
em perfil social como: idade, sexo, grau de instrucdo, renda, habitos de consumo e

capacidade de pagamento.



27

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Foi apresentada através de graficos, a andlise de dados, indicando os
resultados levando em consideracdo os seguintes aspectos: 1) perfil demografico; 2)

Habitos de consumo; 3) Capacidade de pagamento.

A pesquisa foi realizada no més de agosto, aplicada aleatoriamente entre os
99 consumidores de fotografias residentes de Sao Miguel dos Campos. O
guestionario conteve 12 questdes, as quais foram aplicadas a homens e mulheres a
fim de mostrar-se compreensivel os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, seu processo de decisdo de compra, como também suas
caracteristicas. Neste sentido, as respostas apresentam informacgdes relacionadas
ao perfil e ao comportamento dos consumidores de fotografias de Sdo Miguel dos

Campos. Pode-se acompanhar os resultados através dos gréficos seguintes.

4.1 Perfil dos consumidores

A primeira questéo foi realizada a fim de identificar o local de residéncia dos
respondentes, um percentual de 100% confirmou residir na cidade, o que foi

favoravel para continuidade da pesquisa.

A segunda questdo foi sobre a faixa etaria, se tratando do perfil do
consumidor é importantissimo se conhecer informacdes demogréficas a respeito dos

respondentes.



28

Gréfico 1. Faixa de etaria dos consumidores

Outros: 1.01%
a) Menor de 18 ancs.: 9.050:
dj Maior gue 80 ancs.. 4.04%

c) 35a Blancs: 20,200

b) 18 a 35 anos: 65.68%

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

E perceptivel neste estudo que os consumidores s30 em sua maioria jovens
adultos que partem de uma faixa de 18 a 35 anos, compondo 65,66% dos
participantes. E importante conhecer a faixa etaria, pois o comportamento do
consumidor sofre influéncias internas e externas que interferem na decisdo de
compra, por isto € fatores demogréaficos, culturais, status sociais entre outros.
(CERETTA; FROEMMING, 2011).

A idade estéa inclusa dentro dos fatores pessoais que conduzem as decisfes
de compra, pessoas de determinada faixa de idade sdo influenciadas por tendéncias
de suas geracg0es, esta influéncia as vezes ocorre de maneira inconsciente fazendo
com que suas escolhas se assemelhem as dos seus grupos e subgrupos.
(STECCA; AVILA, 2015).
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Stecca e Avilla (2015), afirmam que em diferentes fases da vida, as pessoas
consomem diversos produtos e servicos, 0s interesses de consumo estao

relacionados aos diferentes estagios da vida.

Na terceira questédo, desejou-se identificar os géneros dos participantes.

Grafico 2. Género dos consumidores

a) Feminino. 56

b) Masculino. 4 3

I T T T T T 1

0 10 20 0 40 50 60

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Nota-se que a maioria dos respondentes é do sexo feminino resultando num
total de 56,6% dos respondentes o que é favoravel, pois segundo Secco et al (2014),
as mulheres sé@o detentoras de bens e servicos na familia, sendo responsavel por
grande parte das decisdes no ambito familiar e o comportamento feminino vem

sofrendo alteracfes ao passar dos anos.

Kotler e Keller (2012) apontam um estudo que mostrou que mulheres
valorizam conexdes e relacionamentos com a familia e os amigos, como também
priorizam pessoas ao invés de empresas, os homens por sua vez valorizam a

competicao e priorizam a acgao.
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A quarta questéao foi em relacdo a escolaridade.

Grafico 3. Escolaridade

i) Qutra.: 1.01%
a) Fundamental incompleto.: 1.01%
) Fundamental Completo.: 1.01%
c) Médio incompleto.: 11.11%

g) Pés G raduagdo: 10.10%

) Superior Completo.: 18.18%

d) Médio completo.: 27.27%

e} Superior Incompleto.: 30,307

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Entre os consumidores participantes da pesquisa, 30% responderam
possuir o Ensino Superior Incompleto, 27% possuem o Ensino Médio Completo e
18% Ensino Superior Completo; isso demonstra que em sua maioria, 0S
consumidores sao pessoas que tém um nivel de conhecimento basico suficiente
para distinguir beneficios, vantagens e desvantagens a cerca de produtos e

Servigos.

O comportamento de compra de cada grau de instrucéo difere-se um do outro
devidos aos fatores culturais e sociais nos quais cada um esta inserido, € importante
identificar estes grupos para que sejam planejadas acdes que de fato alcance o

consumidor. Pessoas que estdo no Ensino Médio, por exemplo, fazem parte de
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grupos culturais e sociais diferentes e muitas atitudes tipicas desta geracdo busca
por status, aceitacdo e identidade. As pessoas do Nivel Superior muitas vezes
possuem renda que Ihe possibilitam uma classe social mais “alta” isto influencia no
seu poder e escolhas de compras. (KOTLER;KELLER, 2012).

Na quinta e sexta questdo desejou-se identificar os tipos de produtos e
servicos fotogréaficos consumidos na cidade.

Gréfico 4. Tipos de Produtos

a) Fotografia Digital. 54
b) Fotografia impressa. 58
Outros 7
I T T T T T 1
0 10 20 30 40 50 80

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Entre os produtos fotograficos mais comuns comprados pelos consumidores
participantes da pesquisa foram: Fotografia Digital, e Outros (que podem ser videos,
posters, fotolivros entre outros produtos comercializados por empresas e fotografos
autbnomos). A pesquisa apresentou resultados evidenciando que a fotografia
impressa ainda é a mais consumida apresentando um percentual de 58%, logo ap6s
a Fotografia Digital demonstrou ser um produto consumido por 54% dos

respondentes e outros servicos somente 7% dos respondentes consumiram.
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Gréfico 5. Tipos de servicos fotograficos

a) Ensaics Fotograficos Externos. 22
b) Ensaics Fotograficos em Estudio. 13
c) Fotografia de Eventos ( Aniversarios, Casamento...

Outros 8

r T T T 1

0 20 40 60 80

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Nesta questdo os resultados mostraram que a fotografia de eventos é o
produto mais contratado pelos consumidores deste mercado, sendo um percentual
de 77%. Como vimos, o fator cultural tem forte impacto na decisdo do consumidor e
na cultura local do objeto de estudo é tradicional festejar estagios importantes da
vida como casamentos, aniversarios e outros, isto € um fato a se considerar quando

se deseja estudar e conhecer o publico alvo.

A sétima questdao foi realizada na intencéo de identificar o grau de importancia
gue cada respondente atribuia ao produto principal que € fotografia. Foi questionado
0 quanto o respondente gostava de registrar momentos de sua vida e sua familia,

contratando um servico profissional a fim de identificar certo nivel de interesse.

Grafico 6. Nivel de Interesse no produto

0 T T ! I ! T T T
o 13 25 =] 52 517 7a a1

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).
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Localizado no extremo esquerdo foi estabelecido o valor “0” (zero)
significando “pouquissimo”, no extremo direito o valor 100 (cem) significando
“‘muitissimo”. Pbéde-se observar uma média de 53%, no que se subtende que a

maioria dos respondentes tem interesse razoavel nesse tipo de produto.

Na oitava questdo, buscou-se identificar a relevancia de fatores nos produtos
e servigos ofertados. Como na tabela 1, pode-se notar a lista dos fatores analisados.

Quadro 3. Variaveis

Variaveis
Cores nas fotografias impressas.

Variedades de tamanhos de fotografias impressas.

A criatividade do fotdgrafo na elaboragdo do cendrio em ensaios externos.

A organizagao, contratos, comprovantes e recibos.

O preco do servigo.

A sensibilidade do fotdgrafo em viver o momento.

O atendimento ao cliente.

A locacdo (localizagdo).

A rapidez na realizagdo da sessdo fotografica.

A agilidade na entrega de fotografias impressas.

As ferramentas de envio acessiveis (pen-drives, online).

As embalagens atrativas e decoradas.

A qualidade de nitidez.

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).
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Cores nas fotografias impressas 2x
Variedades de tamanhos de fo... 7x
A criatividade do fotégrafo nae.. 1x
A organizagéo, contratos, com... 5x

O prego do servigo

A sensibilidade do fotégrafo em. 1x
O atendimento ao cliente 1x
A locacgéo (localizagdo) 3x

A rapidez na realizag@oda ses.. 7x
A agilidade na entrega de foto... 1x
As ferramentas de envio acess... 2x
As embalagens atrativas e dec... 4x

A qualidade de nitidez 2x

Grafico 7. Média das variaveis
1 2 3 4 ]
(1) (2) (3) (@) (5)

S % X % X % I % I % -
2,02 2x 202 8x 8,08 22x 2222 B5x 6568
7.07 9x 8,09 232x 32,32 20x 20,20 21x 31,31
1,01 1x 1,00 11x 11,11 12x 13,13 73x 73,74
5,05 6x 6,08 18x 18,18 22x 22,22 48x 48,48

4x 4,04 18x 18,18 16x 16,16 B1x 61,62
1,01 2x 2,02 10x 10,10 21x 21,21 B5x 65,66
1,01 4x 4,04 14x 14,14 80x 80,81
3,03 4x 4,04 25x 2525 21x 21.21 46x 46,46
7.07 9x 8,09 19x 19,19 20x 30,30 24x 34,34
1,01 4x 4,04 17x 1717 19x 19,19 58x 58,59
3,03 1x 1,01 15x 1515 24x 2424 56x 58,57
404 14x 1414 29x 29,29 17x 17.17 35x 35,35
2,02 2x 202 1i1x 11,11 7x 7,07 77x 77,78

1,22

0,81 X

0,92

0,84

0,63 X

1,08
1,22
0,96
0,97
1,21

0,92 X

I wed aritmatica (@)

Standard deviation (%)

P
/
\

R iR

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Como observado no grafico acima, a varidveis mais importantes no servico

fotogréfico sdo: a criatividade do fotégrafo na elaboracdo do cenario em ensaios

externos, o atendimento ao cliente e a qualidade de nitidez da imagem, suas médias

foram de 4,57% a 4,74%, o atendimento ao cliente foi bastante considerado pela

maioria dos respondentes, pode-se apontar que o0s clientes esperam um G6timo

atendimento acima de todos os outros aspectos, essa necessidade se da devido ao

tipo de trabalho, que lida diretamente com pessoas, entdo um bom relacionamento e

atendimento de exceléncia é primordial.

A nona e décima questdo se tratou de identificar capacidade financeira e

interesses a cerca de especificos produtos a fim de tornar possivel estabelecer uma

analise demogréfica econémica.




Gréafico 8. Consumo Ensaio
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Externo

Outros: 7.07%
mais de R$B00,00 (Reais): 3.0

R$500,00 a R$B00,00 (Reais): 11.11%

R4200,00 a R$500,00 (Reais): 47.47%

mencs que RF200,00 (Reais): 31.91%

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Gréfico 9. Consumo Ensaio - Estudio Fotografico

Outros: 4.04%
mais de R$800,00 (Reaks): 5.08%

R$500,00 a R$800,00 (Reais): 14.14%

R$200,00 a R$500,00 (Reais): 53.54%

mencs que R$200,00 (Reais): 23.23%

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Nas duas situacdes, a capacidade de pagamentos nos produtos mencionados

foi de R$200,00 a R$500,00 reais correspondentes a 53% das respostas,

consequentemente surge o valor de R$200,00 reais com percentual de 23%.

Levando em consideracdo os dados econdmicos da cidade em questdo, os valores
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se adequam a realidade econdmica da cidade que de acordo com dados do IBGE

(2019) a média salarial dos trabalhadores formais é somente 1,8 salarios minimos.

A décima primeira questdo buscou identificar quais os motivos que levam o

cliente desse tipo de produto a comprar ou contratar o servico.

Gréfico 10. Motivacao para 0 consumo

Aniversarios e outras festas.

Mascimentos e acompanhameanto de bebés,

Datas comemorativas sazonak | Pascea, Natal, Dia ..

Eventcs marcantes | Gestagio, Casamento).

Mok lage m/book, fotos para Midias Socialks.

Fotografia de animais de estimagéo.

Fotes ce produtos para empresa.

Outros

0 20 40

&

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Como apresentados nos resultados, a motivacdo de grande parte dos
respondentes foi ‘aniversarios e outras festas’ com 53% das respostas, logo apos
‘Eventos marcantes como gestacado, casamento’ com 46%, sao responsaveis pela
tomada de decisdo do comprador em questdo. Isso denota o que diz a literatura
onde os ciclos da vida acarretam em novas necessidades, por isto os profissionais
de marketing devem atentos a esses estagios a fim de suprir as necessidades e
desejos desses consumidores. (KOTLER; KELLER, 2012).

A Ultima questdo buscou-se identificar os produtos ndo desejados pelos
consumidores, aqueles que ficariam em ultima opcao nos planos de compra destes

consumidores.
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Grafico 11. Produtos com menores interesses

Outros: 1.01%
Mewborn [ nascimento de bebé): 8.08%

Fotografia para Midias sociaks: 9.080

Acompanhamento de babé: 8.08%

Fotografia de proclutcs: 19.19% Acompanhamento de infancia: 5.08%

Ensaiz em Estudio: 5.05%
Fotografia pet ( Animais de estimagio): 25.25%

Ensaio Externc: 8.08%

Eventos ( Aniversario, Casamento, Cha revelagio): 11.11%

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

O resultado desta questdo foi bem distribuido, notaram-se resultados de 25%
para Fotografia pet, 19% para fotografia de produtos, demais produtos ficaram
abaixo de 9%. Deduz-se a partir disso que as necessidades de consumo destes
produtos variam muito, profissionais devem se atentar a essas escolhas para
disponibilizar produtos desejados pelos consumidores locais, esta resposta € muito
relevante para a identificacdo de um nicho de mercado na area e elaboracdo de

estratégias que alcance essa demanda.

Contudo, pode-se observar com base nesta amostra de pesquisa que o perfil
do consumidor de fotografias de S&o Miguel dos Campos, é composto por mulheres
(53%); de faixa etaria de 18 a 35 anos de idade (65%); com nivel de escolaridade
sendo o ensino superior incompleto (30%); que ja consumiram fotografias impressas
(58%); Ja contrataram servico fotografico para eventos, casamento, aniversarios e
outros (77%); afirmaram gostar razoavelmente desse tipo de servico (média de
53%); elemento considerado importante pela maioria foi 0o atendimento ao cliente
(81%); o interesse de pagamento em ensaios externos foram de R$200,00 a
R$500,00 (47%) e 54% para ensaios em estudios; os motivos que levam esse

publico a consumir fotografias sédo eventos como aniversarios e outras festas (57%);
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por fim buscamos identificar os produtos/servicos menos desejados pelos

respondentes que foi fotografia pet (25%).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao estudar o comportamento do consumidor, pode-se notar que este sofre
influencias internas e externas, sdo fatores sociais, culturais e psicolégicos que
influenciam na decisdo de compra. (KOTLER; KELLER, 2012). Dessa forma, o
objetivo deste trabalho foi Identificar o perfil do consumidor de servigos fotograficos
de Sao Miguel dos Campos, descrever e discernir fatores psicologicos e sociais que

conduzem a decisdo de compra neste tipo de mercado.

Os resultados evidenciaram que o comportamento dos consumidores é muito
influenciado pela cultura local e seu meio social, visto que na cidade é tradicao
realizar festas de aniversarios, chas bebé, casamentos e entre outros. O universo da
pesquisa foram os residentes da cidade de SMC, onde segundo o IBGE (2020) é de
61.797; a populacdo em questao foram pessoas que ja consumiram esse tipo de
produto, ndo existindo dados exatos sobre a populagéo e levando em consideracao

os dados do IBGE sobre a gquantidade de pessoas ocupadas que € 11.565,

equivalente a 18,9%.

Quanto aos dados da pesquisa, observou-se que 53% dos consumidores sao
mulheres, 65% tem faixa de 18 a 35 anos e 30% possui nivel escolar elevada o que
se supdem que boa parte desta amostra estd inserida na populacdo
economicamente ativa ou é de classe social média baixa. Considerando os

principais aspectos determinantes na decisdo de compra, o atendimento ao cliente,
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a qualidade da imagem se tratando de nitidez, cores, a criatividade do fotégrafo, o
preco do servigo sdo caracteristicas importantes para estes consumidores.

Diante da pesquisa realizada, constatou-se que em menor e maior grau, todos
os fatores mencionados influenciam na decisdo de compra. Este trabalho ndo é um
estudo finalizado a cerca do assunto, visto que o mercado estd em constantes
mudancas e é necessario mais estudo e pesquisa na area. O comportamento do
consumidor de fotografias pode variar frequentemente, porém ha de se observar os
aspectos regionais e demograficos para se adquirir uma percepcdo mais precisa

acerca das necessidades da demanda.

Portanto, o marketing tem papel fundamental para o entendimento do
consumidor, conhecer todos os aspectos da vida, habitos, crencas, preferéncias,
tudo isso é indispensavel para a tomada de decisdo. As ferramentas de marketing
auxiliam na identificacdo desses consumidores e elaboracdo de estratégias que
sejam eficientes na captacdo, retencdo e fidelizacdo do publico. Empresas que
conhecem bem seus consumidores tendem a tracar planos de marketing mais
eficientes e obtém resultados mais precisos a cerca dos produtos, servicos e

vendas.

5.1 Recomendacdes da pesquisa

Aos interessados em dar continuidade ao estudo, recomenda-se como
sugestdo um questionario na qual parte demografica seja mais abrangente, com
guestdes sobre a renda familiar destes consumidores, possibilitando informacgbes
especificas que auxiliardo melhor na identificacdo da classe social o que torna a
pesquisa mais rica e proveitosa para os profissionais da area.

Outra recomendacao seria a elaboragéo e aplicacdo de outro questionario a

cerca do mercado local, identificando os fornecedores e com isso analisar as
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preferéncias dos consumidores em relagdo aos os servicos ofertados na cidade,

analisar os fatores que impulsionam as decisdes de escolha entre “A” e “B”.
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APENDICE A — QUESTIONARIO — SERVICOS FOTOGRAFICOS

Servicos Fotograficos - Sdo Miguel dos Campos

Ola! Sou aluna da Universidade Federal de Alagoas (UFAL), do curso de
Administracdo e gostaria de pedir sua ajuda. O objetivo deste questionario é
totalmente académico e sigiloso, por favor responda com sinceridade e qualquer
duvida pode entrar em contato através do meu email: oliveira.lenilda@outlook.com

1. Cidade onde mora? *

—

2. ldade?

¢ a) Menor de 18 anos.
©  Db) 18 a 35 anos
¢ c¢)35a50anos

d) Maior que 48 anos.

N —

3. Género? *

™ a) Feminino.

™ b) Masculino.
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c) Outro.

d) Prefiro ndo dizer

4. Qual a sua escolaridade? *

a) Fundamental incompleto.

b) Fundamental Completo.

c) Médio incompleto.

d) Médio completo.

e) Superior Incompleto.

f) Superior Completo.

g) P6s Graduacéo

i) Outra.

5. Vocé gosta de fotografias? Se sim, quais os tipos de fotografias vocé ja

comprou?

a) Fotografia Digital.

b) Fotografia impressa.

6. Quais tipos de servigos Fotograficos vocé ja comprou/consumiu? *
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[ a) Ensaios Fotograficos Externos.

" b) Ensaios Fotograficos em Estudio.

[ c) Fotografia de Eventos ( Aniversérios, Casamentos, festas diversas).

7. O quanto vocé gosta de registrar os momentos da sua vida e de sua

familia, contratando um servico profissional? *
Pouquissimo - 0

Muitissimo — 100

8. Considero mais importante *

1 2 3 4 5
Cores nas fotografias impressas C C C C .
Variedades de tamanhos de ~ ~ ~ ~ ~
fotografias impressas
A criatividade do fotografo na
elaboracdo do cenario em ensaios C C C C
externos
A organizacao, contratos,

comprovantes e recibos



O preco do servico

A sensibilidade do fotégrafo em viver

0 momento

O atendimento ao cliente

A locacéo (localizacao)

A rapidez na realizagdo da sesséo
fotogréfica

A agilidade na entrega de fotografias

impressas

As ferramentas de envio acessiveis

(pen-drives, online)

As embalagens atrativas e
decoradas

A qualidade de nitidez
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9. O quanto vocé estaria disposto a pagar por um servico fotogréfico

(Ensaio Externo)? *

© menos que R$200,00 (Reais)

 R$200,00 a R$500,00 (Reais)



-
J
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R$500,00 a R$800,00 (Reais)

mais de R$800,00 (Reais)

10.0 gquanto vocé estaria disposto a pagar por um servigco fotografico

(ensaio profissional) em estudio fotografico? *

menos que R$200,00 (Reais)

R$200,00 a R$500,00 (Reais)

R$500,00 a R$800,00 (Reais)

mais de R$800,00 (Reais)

11.Quais os motivos que te levam a contratar um servico fotografico? *

Aniversarios e outras festas.

Nascimentos e acompanhamento de bebés.

Datas comemorativas sazonais ( Pascoa, Natal, Dia das Mae, Dia dos Pais etc).

Eventos marcantes ( Gestacdo, Casamento).

Modelagem/book, fotos para Midias Sociais.



-
J

Fotografia de animais de estimacéao.

-
J

Fotos de produtos para empresa.

12.Que tipo de servi¢cos/ Fotos vocé nao contrataria? * *

" Newborn ( nascimento de bebé)

° Acompanhamento de bebé

" Acompanhamento de infancia

" Fotografia pet ( Animais de estimacéo)

" Eventos ( Aniversario, Casamento, Cha revelacéo)
" Ensaio Externo

" Ensaio em Estudio

" Fotografia de produtos

" Fotografia para Midias sociais

Concluido
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