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RESUMO

Diante da globalizagao, percebe-se que as empresas tornaram-se cada vez mais
competitivas num mundo de constantes mudancas. O mercado da moda néo é
diferente e também sofre alterac6es decorrentes da globalizacdo da economia e da
cultura. As empresas desse ramo procuram focalizar seus objetivos para
acompanhar a complexidade e a diversidade do mercado, bem como conhecer
melhor o comportamento do consumidor. Ha varios fatores que influenciam no
processo de decisdo de compra, tais como: econdmicos, psicoldgicos, pessoais,
sociais e culturais. No Brasil, o consumidor tem acompanhado o que acontece no
mercado da moda local, nacional e em paises de todo o mundo, selecionando
sempre o melhor produto que satisfaca os desejos e as expectativas. Compreender
esse processo é essencial para a empresa, tendo em vista que a moda tem uma
participacdo importante no mercado feminino, pois € um setor que recebe influéncias
e cria tendéncias, além de proporcionar a renovacdo permanente da maneira de
vestir, mediante estratégias de marketing da industria e dos estilistas. Assim, o
objetivo deste trabalho é avaliar os fatores que influenciam o comportamento de
compra do consumidor feminino no mercado da moda, que frequenta uma Instituicao
de Ensino Superior Privada na Cidade do Natal.Trata-se de uma pesquisa
exploratdria, mediante um estudo de caso, realizada no més de setembro/2009. A
amostra nao-probabilistica envolveu 10% do universo em estudo, tendo o grau de
confiabilidade de 95% e margem de erro de 5%. Como instrumento de coleta de
dados utilizou-se o questionario estruturado com perguntas fechadas. O tratamento
dos dados foi realizado mediante o software do Excel, utilizando-se a distribuicdo de
freqliéncia absoluta e relativa. Compreender os habitos de consumo e o processo de
decisédo de compra do cliente de moda feminina € essencial para as empresas, Vvisto
gue a moda tem participacdo importante no mercado nacional e internacional. Desta
forma, a induUstria da moda necessita criar e inovar para conquistar e manter
consumidoras satisfeitas, por tratar de pessoas que se vestem para ficar bonitas ou
sentir-se charmosa e elegante.

Palavras-chave: Marketing de moda. Comportamento do consumidor. Habitos de

compra.



ABSTRACT

Facing of the globalization, today we notice that the companies have become more
and more competitive in a world of constant changes. The market of the fashion is
not different and it also it suffers from alterations from on the globalization of the
economy and the culture. The companies of this branch look for focusing its
objectives to follow the complexity and the diversity of the market, as well as better
knowing the behavior of the consumer. There are some factors that influence in the
process of purchase decision, such as: economic, psychological, personal, social
and cultural. In Brazil, the consumer has followed what happens in the market of the
local fashion, national and in the whole world countries, having always selected the
best product that satisfies the desires and the expectations. To understand this
process is essential for the company, in viewing that fashion has an important
participation in the feminine market, for it is a sector that receives influences and
creates trends, besides providing a permanent renewal in the way people dress, by
means of marketing strategies of the industry and stylists. Thus, the objective of this
work is to evaluate the factors that influence the shopping behavior of feminine
consumer in the fashion market by an Institution of Private Superior Education in the
City of Natal. Treats of an exploration recent research, by means of a case study,
carried through in the month of setembro/2009. The not-probabilistic sample involved
10% of the universe in study, having the degree of 95% trustworthiness and margin
of error of 5%. As instrument of collection of date used a questionnaire structuralized
with closed questions. The treatment of the data was carried through by means of the
software of Excel, having used its distribution of absolute and relative frequency. To
understand the habits of consumption and the process of decision of purchase of the
feminine customer of feminine fashion is essential for the companies, since the
fashion has an important participation in the national and international market. In
such a way, the industry of fashion needs to create and to innovate to make and to
keep satisfied consumers, dealing with people who if dress to be pretty or to feel
themselves charming and elegant.

Word-key : Marketing of fashion. Behavior of the consumer. Habits of purchase.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

O marketing € uma palavra de origem inglesa e, em sua esséncia, significa
acado no mercado. No Brasil define-se como mercadologia, termo criado na década
de 50 pelo professor Raimar Richers, ficando designado assim para disciplinas de
marketing nas universidades e faculdades. O marketing € uma ferramenta de grande
importancia para compreender o comportamento do consumidor, pois visa entender
e satisfazer as necessidades dos individuos por meio de pesquisas ho mercado.

Existem fatores que influenciam diretamente ou indiretamente no processo de
decisdo de compra, tais como: sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos. Visto que,
a andlise das tendéncias no macro-ambiente, ambiente demografico, econémico,
tecnolégico, politico-legal, competitivo estdo envolvidos no mercado da moda e é
importante compreendé-los.

Na analise das tendéncias, o mercado da moda deve saber relacionar o
modismo a moda, uma vez que modismo € algo imprevisivel, de curta duracéo e nao
tem significado social, econdmico e politico, projetando-se rapidamente de forma
inovadora, no entanto, pode perder fatia no mercado e ndo voltando mais a negociar
os produtos. Diferentemente da moda, onde ocupa posi¢cdo social e esta sempre
inovando, acompanhado tendéncias e satisfazendo as necessidades de um publico
considerado grande. A moda surge “estoura”, cai, contudo volta a surgir.

Dentro do ambiente demogréafico, o0 mercado da moda deve levar em
consideracdo a composicdo etaria da populacdo. As lojas precisam adaptar-se a
atualidade, visto que ha na populagéo brasileira uma diversidade de publicos para
este segmento (criancas, pré-adolescentes, jovens, adultos e terceira idade) e é
visivel que cada qual possui caracteristicas diferenciadas. E hoje, ja ndo se veste
como antes.

Nesse contexto podem-se observar ainda as etnias. Segundo dados do IBGE,
o mercado étnico no Brasil esta dividido da seguinte forma: 53,8% de brancos, 39%
pardos, 6,2% de negros, 0,5% de amarelos e 0,4% de indigenas. (SOUZA, 2007).



Focando esses dados no mercado da moda, as lojas devem deixar explicitos
para seus publicos-alvos, os aspectos relacionados as cores que mais favorecem a
cor da pele de cada grupo de individuos, deixando-os atualizados de acordo com a
estacdo do ano.

No ambiente econdmico um dos fatores que se deve considerar é a inflagao,
onde ocorre um aumento geral nos pre¢os dos produtos, sem que haja um aumento
correspondente em salarios, o que resulta menos numeros de compra.

Quanto ao ambiente tecnoldgico, os profissionais da moda necessitam
basicamente buscar inovagdes e inven¢des. Em meio a globalizagéo, a tecnologia é
um fator importante para o desenvolvimento de técnicas para criagbes da moda,
também é uma forma benéfica de destruir, construindo. Que é a destruicao criativa.

No ambiente politico-legal, leva-se em conta todas as burocracias que
qualguer empreséario enfrenta ao abrir uma empresa, pois € importante entender
todos os direitos que os consumidores possuem ao adquirirem produtos e servigos.

Em relacdo ao ambiente sociocultural, pode-se relacionar-se ao mercado na
moda ao perceber as diferentes culturas, variando de pais, regido, estado, cidade e
até mesmo bairro ou mesmo grupo de pessoas. O termo cultura o qual significa
costumes, crencgas, valores, opinides, sao fatores que influenciam ndo apenas no
mercado da moda como também o comportamento do consumidor.

Quanto a concorréncia é algo complexo, pois se relaciona com a abrangéncia
das empresas onde, em sua maioria, para sobressair-se no mercado da moda, a
organizacdo deve desenvolver uma vantagem competitiva, buscando de forma
estratégica a conquista do seu publico.

Diante do exposto, observa-se que ha varios fatores que influenciam o
processo de decisdo de compra do consumidor feminino no mercado da moda.
Assim, a problemética apresentada para esta pesquisa é a seguinte: Quais 0s
fatores que influenciam o comportamento de compra d 0 consumidor feminino

no mercado da moda em uma instituicdo de ensino sup erior privada?



1.2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE

O presente tépico trata da exposicdo do histérico da Faculdade Natalense
para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte — FARN, que tem como
mantenedora a Liga de Ensino do Rio Grande do Norte. Entidade sem fins
lucrativos, voltada, exclusivamente, para fins educacionais, a Liga de Ensino foi
criada em 23 de julho de 1911, tendo como fundador o poeta Henrique Castriciano
de Souza, educador e escritor de grandes méritos. O primeiro Estatuto da Liga ja
definia seu objetivo principal: auxiliar os poderes pubicos em tudo quando disser
respeito a instrucao e a educacao.

A Liga de Ensino do Rio Grande do Norte voltou-se, entdo, para a oferta do
ensino superior. Assim, a 28 de abril de 1997, através de Portaria, assinada pelo
Presidente Ozério Bezerra Dantas, foi criada a Faculdade Natalense para o
Desenvolvimento do Rio Grande do Norte — FARN. Representando a Liga de
Ensino, a professora Noilde Ramalho convidou o Professor Daladier Pessoa Cunha
Lima para estruturar o projeto pedagdgico da recém-criada Faculdade. Assim, tendo
como Diretor-Geral o Professor Daladier, a FARN foi oficialmente instalada em 25 de
fevereiro de 1999. Seus dirigentes atuais sao: Presidente da Liga de Ensino do RN:
Dr. Manoel de Medeiros Brito, Chanceler da FARN: Professora Noilde Ramalho.

Inicialmente, a FARN ofereceu quatro cursos de graduacdo. Atualmente sao
oferecidos dez cursos de graduacdo e dezoito cursos de poés-graduagdo “lato
sensu”. Onde através da democratizacdo do ensino superior incentivado pelo
Governo Federal por meio dos mais diversos programas, como o Exame Nacional do
Ensino médio - ENEM, Programa Universitario Universidade para Todos - PROUNI,
Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior - FIES considerados para
a FARN um fator positivo para o aumento da sua demanda. Nesse sentido tecemos
algumas consideracdes sobre 0s mesmos.

O Exame Nacional do Ensino Médio - ENEM —foi criado em 1998 com o
objetivo de possibilitar uma avaliagdo, por parte do Governo Brasileiro, sobre as
competéncias e habilidades trabalhadas pela escola. Entretanto, esse programa s6
se tornou conhecido dos alunos e professores em 2004, quando o Ministério da
Educacao criou o Programa Universidade para Todos - PROUNI —, quando vinculou

a concessao de bolsas integrais e parciais em IES.



O Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior - FIES - € um
programa do Ministério da Educacédo - MEC destinado a financiar a graduag&do no
Ensino Superior de estudantes que ndo tém condi¢cbes de arcar integralmente com
0s custos de sua formacdo. Para candidatar-se ao FIES, os alunos devem estar
regularmente matriculados em instituicbes privadas, cadastradas no Programa e
com avaliag&o positiva nos processos conduzidos pelo MEC.

Nesse sentido a FARN, credenciada a fazer uso dos mesmos, e apta a
participar segundo avaliacdo do MEC oferece ao seu publico alvo mais essa
possibilidade de ingresso na Instituicdo, ampliando dessa forma a sua demanda.

Assim, a FARN tem como misséo participar ativamente do desenvolvimento
sécio-econdmico local e regional, por meio da formacéo de profissionais de nivel
superior com capacidade criadora, espirito cientifico e atitude transformadora do seu
meio e, inter-institucionalmente, cooperar para o intercambio e divulgacéo de idéias
e procedimentos que propiciem a elevacao cultural e o aprimoramento do ensino e
da pesquisa, utilizando, para isso, a busca permanente da qualidade de suas ac¢0es,
embasando-se em uma tradicdo centenaria no campo educacional. (Faculdade
Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte, 2008).

Dessa forma, desde a sua criacdo, a Faculdade Natalense para o
Desenvolvimento do Rio Grande do Norte — FARN vem se destacando no cenério
das instituicbes educacionais de nivel superior do Estado, pelo seu fidedigno
compromisso com a qualidade do ensino.

Permanentemente identificada com as aspiracdes culturais e soécio-
econbmicas da comunidade norte-rio-grandense, a FARN adota uma estratégia de
trabalho em que seus objetivos institucionais sdo traduzidos pela realizacdo de
acOes concretas, cujos resultados vém merecendo o reconhecimento publico.

Logo, o éxito desse trabalho é explicado pelo carater de integracdo de uma
equipe que atua de forma coesa e impessoal, em que prevalece o interesse coletivo
em lugar da individualidade. O sistema de planejamento é elaborado de modo a
permitir flexibilidades e ajustes necesséarios a obtencdo de melhores resultados.
Assim, na FARN, existe a convergéncia de ideais sob a lideranca institucional de
experientes educadores. Onde, todos se sentem responsaveis pela realizacdo de
todas as atividades.

Com relacdo a sua estrutura organizacional, podemos considerar 0s

seguintes 6rgaos, unidades e setores:



Conselho Diretor;

Direcao Geral,

Direcao Geral Adjunta;

Assessoria de Programas Especiais;
Assessoria de Comunicagao Social;
Biblioteca;

Secretaria;
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Diretoria Académica,
— Ndcleo de Extenséo;
— Ndcleo de Pesquisa e Documentacgéo;
— Coordenacao Didatico-pedagdgica;
— Coordenagédo de Pds-Graduacgéo e Pesquisa;
— Coordenadoria de Cursos de Graduacéo;
— Coordenacao de Estagio.

9 Diretoria Administrativa;

—  Setor Financeiro;

—  Setor de Materiais;

—  Setor de Recursos Humanos;

—  Prefeitura do Campus.

O Campus da FARN esta localizado no bairro de Tirol, em uma area
privilegiada e de alta densidade populacional, proximo ao centro da cidade, ao lado
do Parque Estadual das Dunas, com frente para uma das principais avenidas de
Natal, Av. Hermes da Fonseca, de facil acesso e bem servido de transporte coletivo.

A FARN fez de sua biblioteca uma prioridade, por entender que, para bem
cumprir sua missao de ministrar ensino de qualidade e desenvolver a pesquisa e a
extensdo universitaria, € imprescindivel ter uma excelente biblioteca. Atuando em
consonancia com a Politica de Desenvolvimento das Colecdes, tem investido na

atualizacao dos acervos.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Avaliar os fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor feminino no mercado da moda, que frequienta uma Instituicdo de Ensino

Superior Privada na Cidade do Natal.

1.3.2 Especificos

» Tracar o perfil dos entrevistados.
» Identificar os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra

dos entrevistados.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este tema € riquissimo em informacdo, pois além de proporcionar o
conhecimento sobre o mercado da moda, que € considerado um fator de grande
significancia para a economia brasileira, também esta relacionado aos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor neste mercado. Com a globalizacao,
buscar compreender o comportamento do consumidor é um passo que muitos
pesquisadores ja tomaram para melhor atender e satisfazer os clientes. Este estudo
visa contribuir ndo apenas aos profissionais da area, como também aos individuos
gue de alguma maneira se interessam pelo assunto e, em especial, para a formacao
da autora.

Para a Faculdade, esta pesquisa estimulara outros a estudarem o mercado da
moda, tendo vista que este trabalho sera mais uma fonte de pesquisa cientifica que

sera agregada ao acervo da Biblioteca.



Todavia, a motivacdo maior para a realizagdo da pesquisa, justifica-se pelo
interesse da autora em atuar na area de marketing, agregando dessa forma

conhecimento a sua formacao académica e profissional.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

A palavra marketing, do inglés significa acdo no mercado. Por meados de
1954 foi definido no Brasil como: mercadologia, que tem a mesma esséncia, a acao
no mercado, ou simplesmente, estudos do mercado.

Para Sandhsen (2000, p.8), “[...] marketing € o processo de planejar a
concepcao, o preco, a promocao e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas
que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais.”.

Considera-se que, o marketing é uma ferramenta empresarial que estuda o
mercado. Agindo nele por meio da criagdo de produtos e servi¢os, visando satisfazer
o cliente e a rentabilidade da empresa, ou seja, € uma estratégia que visa planejar o
ato de conceber o preco, a promocéo e a distribuicdo desses bens e ou servi¢os de
modo que haja troca.

De acordo com Semenik; Bamossy (1995, p.7), o marketing “[...] € uma
filosofia de negdcios que estabelece que o propdsito fundamental de um negécio é
atender aos desejos e necessidades dos clientes”. Uma vez que o termo filosofia € o
mesmo que estudar incansavelmente a compreensdo de uma realidade, pode-se
compreender que “filosofia de negdcios”, € o mesmo que estudar o mercado sem se
cansar, objetivando atender os clientes.

Ja para Kotler (1998, p.27), marketing é: “[...] um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Desta forma, percebe-se que o marketing € uma técnica gerencial onde
grupos de individuos adquirem por meio de troca de valor o que desejam ou
necessitam. Boone e Kurtz (2009, p.8) definem o marketing como “[...]Jprocesso de
planejar e executar a concepgao, a fixagcao de preco, a promocéo e a distribuicéo de
idéias, produtos, servicos, organizacbes e eventos para criar e manter
relacionamentos que satisfardo objetos individuais e organizacionais”.

Para Kotler (1998, p.1) marketing é visto como “[..] um conjunto de

conhecimentos fundamentais para profissionais das mais diversas areas, e interessa



a todos que precisam promover bens, servi¢cos, propriedades, pessoas, lugares,
eventos, informagdes, idéias ou organiza¢gfes”, ou seja, todos os profissionais
necessitam conhecer essa ferramenta para poder adaptar suas estratégias ao
mercado, que a cada dia torna-se mais globalizado.

Com isso, observa-se que o marketing € uma ferramenta utilizada pelas
empresas para estudar o mercado como um todo, desde a determinacéo de precos,
promocao e distribuicdo de produtos e servi¢cos, de modo a beneficiar os interesses
individuais dos clientes e também das organiza¢gbes. Assim sendo, a evolucao do
marketing apresenta o surgimento do marketing e as transformagdes que ocorreram

durante as ultimas décadas.

2.1.1 Evolucao do Marketing

Considerando a importancia da globalizacdo para o mercado, se faz
necessario analisar e esclarecer o surgimento do marketing. A evolugdo do conceito
deu-se a partir de mudancas da comercializacdo e na sua énfase. Pode ser
compreendido por meio de quatro eras: da producao, de vendas, do marketing e do
relacionamento.

Era da Producdo - ocorreu por volta de 1925. A maioria das empresas
preocupava-se apenas com a boa qualidade do produto, pois o0s gestores
acreditavam que o produto por si s6 bastaria para o consumidor, de modo que néo
havia agregacédo de valor para o cliente. A demanda de produtos era maior que a
oferta. De acordo com Boone e Kurtz (2009, p. 10) “a atitude prevalecente dessa era
afirmava que um bom produto, de alta qualidade, se venderia sozinho”.

Era de Vendas - Nesta década, 1920 até inicio de 1950, os fabricantes
passaram a produzir em série e a oferta passou a superar a demanda, havendo um
acumulo de produtos e conseqientemente, gerando estoques. Essa era as
empresas estipulavam o numero de consumidores que iriam quere e tentavam
igualar suas producdes de acordo com o numero desejado, de forma que o
marketing comecou a surgir, pois esses profissionais deveriam convencer 0s
consumidores a comprar tanto os produtos necessarios Como 0S Na0 necessarios.

Segundo Las Casas (2001, p. 21) nesta época “algumas empresas comecaram a



utilizar técnicas de vendas bem mais agressivas e a énfase na comercializacdo das
empresas era totalmente dirigida as vendas”. J& para Boone; Kurtz (2009, p. 12),
“[...] empresas com orientacdo para vendas presumem que consumidores resistirdo
a comprar produtos ou servicos nao-essenciais e a tarefa da propaganda e venda
pessoal é convencé-los a fazé-lo”.

Era do Marketing - A partir de 1950, os empresarios perceberam que venda a
qualquer custo ndo era uma boa forma de comercializagdo, pois as vendas nao
eram constantes e o mais importante era manter os negocios, cCom iSSO as empresas
passaram a manter relacbes permanentes com a clientela, gerando assim uma
valorizagdo maior com o consumidor. Agora os produtos deveriam ser vendidos por
meio das necessidades e desejos do cliente, e desde entdo ele passou a dominar o
cenario do mercado. De acordo com Silva ([2009], p.1) o marketing “baseia-se no
entendimento de que uma venda ndo depende de uma for¢ca de vendas agressiva,
mas de uma deciséo do cliente comprar um produto”.

Era do Relacionamento - Surgiu na ultima década do século XX e ainda hoje
continua a acrescer. Segundo Boone e Kurtz (2009, p.13), “as organizacfes agora
crescem na orientagdo voltada ao consumidor da era do marketing, focando o
estabelecimento e a manuten¢éo de relacionamentos com consumidores novos e ja
existentes”. O marketing de relacionamento estd relacionado ao grau de
envolvimento entre consumidores e fornecedores para com a empresa, valorizado e
desenvolvido com o tempo, de modo a fideliza-los.

Dessa forma, observa-se que as empresas atuais passaram a adotar um novo
conceito de marketing, ou seja, em meio ao processo da evolu¢cdo do marketing as
organizacdes passaram a ter uma visdo mais ampla quanto a importancia dos
consumidores. Em um mercado globalizado se faz necessario conhecer os tipos de

marketing existentes no mercado.

2.1.2 Tipos de Marketing

Como forma de beneficiar o mercado, o marketing se desmembra em varios
tipos. Buscando atender os diversificados consumidores e seus respectivos

mercados. Para Rocha, (2001) o marketing pode ser:



. MARKETING DE VAREJO - Destinado a qualquer atividade vinculada a

venda de bens e servicos aos consumidores finais.

. MARKETING DE SERVICO — Destinado a percepc¢ao da qualidade através de
uma imagem construida com o tempo.
. MARKETING CULTURAL - Destinado a simbolizagdo da comunicagdo

atraves da arte.
. MARKETING DIRETO — Destinado ao uso da comunicacéo direta para um
consumidor ou receptor comercial.
. MARKETING DE RELACIONAMENTO - Destinado ao desenvolvimento,
crescimento e manutencao de relacionamento com clientes individuais, fornecedores
e funcionérios.
. MARKETING INSTITUCIONAL — Destinado a influenciar outros a aceitar as
metas de uma organizacao.
. MARKETING CONCENTRADO - Destinado a satisfazer apenas um
segmento do mercado.
. MARKETING DE AFINIDADE - Destinado a envolver individuos que possuem
interesses em comum.
. MARKETING DE GUERRILHA - Destinado a usar técnicas néo
convencionais, de baixo custo, para atrair a atencdo dos consumidores.
. MARKETING DIFERENCIADO - Destinado a satisfazer segmentos menores,
por meio de um grande mix de produto.
. MARKETING INDIFERENCIADO - Destinado a produgdo de um Unico
produto e mix.
. MARKETING LOCAL - Destinado a associacao direta com clientes existentes
e potenciais, por meio de canais nao principais.
. MARKETING VIRAL — Destinado a clientes satisfeitos, os quais divulgam os
produtos de uma determinada empresa, como uma espécie de virus.

Kotler (1998) apresenta os seguintes tipos de marketing:
. MARKETING BASICO — Destinado & venda propriamente dita do produto.
. MARKETING CRIATIVO - Destinado a descobrir necessidades que néo
foram ditas pelos consumidores e criar solucdes.
. MARKETING DE CATALOGO - Destinado a empresas que enviam catalogos

de seus produtos para potenciais clientes. Representa um marketing expressivo.



. MARKETING DE MASSA - Destinado a atingir milhares de compradores com

um dnico produto.

. MARKETING DE SEGMENTO - Destinado a um segmento de mercado,
formado por um grande grupo de compradores identificados.
. MARKETING ETICO — Destinado a resultado de estudos de mercado.

. MARKETING LOCAL - Destinado a atender necessidades de areas

comerciais locais, vizinhanca e lojas individuais.

. MARKETING UM-A-UM — Destinado ao tratamento individualizado de cliente
para cliente.
. MARKETING DE MODA - Destinado as tendéncias sazonais de matéria-

prima, vitrine e producéo de moda.

. MARKETING PESSOAL - Destina-se a esforcos para cultivar a atencdo, o
interesse e as preferéncias de um mercado-alvo para uma celebridade ou figura de
autoridade.

Diante destes varios tipos de marketing, percebe-se que é importante estuda-
los individualmente, pois dessa forma as empresas poderdo agir mais precisamente
em torno de seus publicos-alvos, isto €, quanto mais detalhadas forem as
informacdes em relacdo ao consumidor-alvo, melhor para os gestores de marketing
para satisfazerem seus respectivos mercados. Considerando a moda como objeto
em estudo, é importante compreender melhor o marketing pessoal, uma vez que ele
trabalha a favor dos aspectos pessoais do individuo, a fim de beneficia-lo em relacéo

a realizacao de seus objetivos.

2.1.3 Marketing pessoal

A globalizacdo estd presente em todo o mundo e o0s profissionais tentam
destacar-se no mercado utilizando diversos recursos, dentre eles o marketing
pessoal. Atualmente, o marketing pessoal € um tema muito procurado pelas
pessoas, pois € notavel que em qualquer organizacao haja alguém que se destaca,
e que, consequentemente, alcancara posicdo importante e obter4d uma carreira de

sucesso. Para que esses individuos sejam notados, eles investem na imagem



pessoal, ou seja, fazem o marketing de si proprio, transpondo inteligéncia, simpatia,
ética entre outros aspectos, sem se descuidarem dos detalhes. Este conceito
(marketing pessoal) surgiu nos Estados Unidos por volta da década de 50, vindo a
fortalecer-se no Brasil em torno dos anos 90.

De acordo com Doin ([2009], p.02) Marketing Pessoal.

[...] pode ser definido como um conjunto de acles estratégicas,
atitudes e comportamento que conduzem a trajetéria pessoal e
profissional para um feliz sucesso por meio de qualidades e
habilidades inatas ou adquiridas do individuo que, aperfeicoadas,
promoverdo comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus
proprios objetivos.

Compreende-se entdo, que o marketing pessoal busca beneficiar o individuo
no percurso pessoal e profissional, por meio da boa imagem do mesmo, refletindo
em seu comportamento e atitudes. Uma vez aperfeicoada as qualidades e
habilidades deste individuo alcancara seus objetivos.

Ja para Boone e Kurtz (2009, p. 19), marketing pessoal “[...] refere-se a
esforcos destinados a cultivar a atencédo, o interesse e as preferéncias de um
mercado-alvo para uma celebridade ou figura de autoridade”.

Desta forma, observa-se que o marketing pessoal é responsavel por atrair um
publico-alvo, onde o0s aspectos pessoais estdo envolvidos no processo e sao
transmitidos para o mercado como “porta voz” para seus consumidores, isto €,
refletem as tendéncias de mercado por meio de celebridades.

Segundo Vaz (apud ANDRADE, 2004, p.38.) marketing pessoal é:

A técnica de aplicar aos propositos pessoais e ou profissionais de
individuos os principios mercadol6gico-institucionais de adequacéo
das empresas as necessidades e expectativas de seus varios
publicos. E a transposicdo de conceitos oriundos do campo das
pessoas juridicas para o campo das fisicas.

Com isso, percebe-se que o marketing pessoal € uma técnica que visa
transmitir ou expressar as diferencas de cada individuo por meio das ferramentas de
marketing, com a finalidade de adequar as empresas as necessidades de seu
publico-alvo.

Para Carvalho (2003, p.114) marketing pessoal é “[...] a expressao

direcionada e intencional das competéncias e incompeténcias individuais, cujas trés



areas estdo sujeitas a otimizacdo consciente sdo: conhecimento (0 que e por que
fazer), habilidades (como fazer) e atitudes (querer fazer mais e melhor).”
Assim sendo, observa-se que a finalidade do marketing pessoal é beneficiar o

individuo no meio onde ele vive considerando 0s aspectos pessoais.

2.1.4 Marketing pessoal no mercado da moda

O mercado da moda apresenta-se em constante crescimento profissional
tanto no Brasil como no exterior. “A globalizacdo dos mercados na industria de moda
tem como principais protagonistas os estilistas, os designers e o0s varejistas”
(COBRA, 2007, p.19), desta forma, observa-se que esse universo é complexo, pois
busca seduzir o consumidor por meio de criacdes que nao param, pois de acordo
com Cobra, (2007, p.18) “A mudanca € o unico fator constante na moda. A inddstria
€ a indicadora da mudanca, mas € no varejo que os fatores racionais e emocionais
unem para induzir a comprar artigos de moda”, assim sendo, percebe-se que 0sS
profissionais dessa area buscam por meio das mudancas, conquistar seus clientes.

Conclui-se que “a moda utiliza-se basicamente o conceito de inovagdo como
forma de responder as mudancas constantes das necessidades e desejos dos
consumidores”. (GARCIA; MIRANDA, 2005, p.17), isto é, as mudancas fazem parte
deste mercado e objetiva a satisfacao plena do cliente.

Atualmente, o mercado da moda tornou-se um fendmeno social e de grande
importancia na economia mundial. Desta forma, € necessario compreender qual a
participacdo do marketing pessoal nesse mercado. O marketing pessoal objetiva
concretizar as realiza¢des profissionais por meio das caracteristicas pessoais. Com
isso, € importante analisar a imagem, fator o qual o mercado da moda investe
fortemente.

Segundo Martins (2009), para obter sucesso na carreira profissional ou
pessoal é necessario fazer marketing pessoal, pois 0s seres sdo complexos e diante
da globalizacdo as empresas valorizam o visual, isto é, se sobressai aquele (a) que
consegue projetar uma imagem pessoal adequada a sua personalidade, ou seja, 0
vestuario é a peca fundamental para uma boa imagem.

Para Costa (2008, p. 1):



Uma boa imagem se forma quando percebemos quais 0s pontos
forte que se deve valorizar e quais os pontos fracos que se deve
melhorar ou até mesmo suprimir de uma vez por todas da vida. A
roupa serd um indicador de primeira ordem, pois através dela pesa-
se varias mensagens.

Desta forma, percebe-se que o mercado da moda € influente no marketing
pessoal, pois as roupas transmitem mensagens da personalidade do individuo,
sendo elas positivas ou negativas.

De acordo com Carvalho (2003, p.119) “vestir-se bem é uma arte [...] além do
mais, deve-se dar atencdo ao bom gosto, senso, cor da pele, cor dos olhos e cor dos
cabelos. Tudo isso aliado ao tipo fisico, tipo psicolégico e o tipo de personalidade”,
ou seja, o vestuario reflete a identidade do individuo.

Considerando ainda, que “A roupa integra o fisico, que é o corpo, e 0
sentimento, que € o espirito. As pessoas gostam de ser notadas e admiradas, em
um misto de orgulho e vaidade” (COBRA, 2007, p.71). Isto é, a vestimenta é o
“rotulo” do individuo, entdo quanto mais caprichado o rotulo, mais despertara a
atencdo dagueles que nos cerca.

Percebe-se que o mercado da moda relaciona-se ao contexto de marketing
pessoal, pois nao limita-se apenas ao vestuario, todavia, considera aspectos
pessoais de cada individuo e transforma-os em uma boa imagem. Visto que
“algumas pessoas fogem da moda ao construir um estilo préprio, algo que pode ser
mais permanente e pessoal”’, pode-se dizer que os individuos carregam consigo
caracteristicas singulares as quais sao refletidas nos estilos de roupas construidos
por eles mesmos.

No mercado de trabalho as empresam observam, entre outros aspectos, a
boa aparéncia dos seus colaboradores. Desta forma, o marketing pessoal € uma
importante ferramenta para aqueles profissionais que desejam ter um bom
desempenho no mercado. E, para aqueles que investem fortemente em sua
aparéncia individual e almejam destacar-se dentre os demais, utilizam as estratégias
do Marketing de Moda.



2.2 MARKETING DE MODA

Para compreender o conceito de Marketing de Moda é importante conhecer
primeiramente o significado de moda. Segundo Ferreira (2004, p.559), “Moda é o
mesmo que, uso, habito ou estilo aceito, varidvel com a época, e resultante de
determinado gosto ou mesmo uso passageiro que regula a forma de vestir; arte e
técnica do vestuario”, isto €, € uma maneira de vestir-se aceito pela sociedade e
varia de acordo com a geracao presente, sendo um uso transitorio.

Desta forma observa-se que, a moda é uma fonte de novidades voltadas para
um publico extenso, as quais despertam desejos de compra por determinado
produto ou servico por meio das artes e técnicas do vestuario.

Em latim, a palavra moda significa modo ou maneira, ou seja, é basicamente
um conjunto de principios reunidos de maneira a integrar 0 uso da roupa ao contexto

politico, social e socioldgico de um individuo. De acordo com Lopes, (2007, p.1):

a moda, sempre, distinguiu a posi¢éo social do individuo e seu papel
sociologico na sociedade. Pessoas de classe mais elevada tendo
vestimentas mais elaboradas e com materiais mais finos, delicados e
caros, enquanto a classe mais baixa tem roupas mais simples e com
materiais menos delicados.

Observa-se que, a moda caracteriza-se por meio do vestuario e que através
dele distingue a posicdo social do individuo e seu papel na sociedade.
Consequentemente, os estilistas e até mesmo os profissionais de marketing
trabalham roupas diferentes para consumidores diferenciados.

De acordo com Garcia e Miranda (2005, p.63)

[...] qualidade e estilo de vestuario que uma pessoa usa estdo
intimamente ligados a classe social dela e é importante notar que a
classe social a qual pertenceu o consumidor antes de tornar
financeiramente independente influencia tanto quanto sua atual
condicéo.

Assim sendo, percebe-se que o vestuario esta integrado a fatores sociais do
individuo, e os produtos adquiridos refletem a disponibilidade de capital do mesmo.

Visto que a roupa, no mercado de moda é um produto importantissimo o

marketing trabalha as tendéncias de moda neste mercado. “A moda, sobretudo, é



um negocio, que acompanha a tendéncia da economia, dos estilos das pessoas,
seus comportamentos e principalmente seus desejos” (COBRA, 2007, p.26), isto &,
devido sua participagdo na economia, como também na cultura, ela necessita
conhecer seus consumidores de modo a melhor satisfazé-los.

Por outro lado, Rauth (2009) destaca a moda como sendo importante para a
construgdo de uma imagem, a qual refletird tanto na expressao individual,
comunicacdo, importancia socioecondémica ou status, como também para
representacdo de seu papel na sociedade. Percebe-se que a moda, de certa forma,
cria uma imagem de cada individuo, diferenciando-o de acordo com o seu estilo de
vida.

Nesse mercado, existem icones 0s quais representam ou ditam determinadas
tendéncias de moda, influenciando diferentes publicos de consumidores, onde o
impacto varia de acordo com o significado que cada qual possui diante do objeto
adquirido. “A moda e os seus significados tém o poder de enfeiticar com a roupa,
que valoriza o olhar, o corpo, a personalidade. Muitas vezes encarnando uma
personagem”. (FERREIRA, 2007, p.04), desta forma, é compreensivel que a moda
de modo geral pode sensibilizar o consumidor de forma a encanta-lo.

Segundo Cobra (2007, p.24), “[...] o negdcio da moda tangencia as areas de
criatividade, producgéo, administragéo e marketing”.

Uma vez esclarecido o conceito de moda, e considerando que o marketing
esta inserido neste mercado, Kotler (apud RAJAO, 2007, p.1) define marketing de
moda como “[...] a aposta em tendéncias sazonais de matéria-prima, vitrine e
producdo de moda”, isto €, lancar um produto e acreditar no seu potencial mesmo
que de forma sazonal, ou seja, por mais que sua duracdo seja apenas por um
periodo ou estacdo do ano, segundo Cobra, (2007, p. 26) “fazer marketing € uma
maneira de administrar a demanda de mercado e, sempre que possivel, ir mais
além, buscando encontrar e seduzir as pessoas”, assim sendo, nota-se que 0s
profissionais de marketing visam conquistar mercado e cativar os consumidores.

Desta forma, Cobra (2007, p.93-99) relata que:

0s estrategistas de marketing para produtos de moda precisam dirigir
esforgcos para realizar maior segmentacdo de mercado (visando
atender as necessidades de cada grupo étnico)... A segmentacdo de
mercado € uma das ferramentas mais utilizadas em marketing com o
objetivo de conquistar mercados especificos e fincar bandeiras
nestes.



Pode-se entender que o marketing no mundo da moda tem por objetivo
identificar, cativar e estruturar mercados especificos para os diversos tipos de
clientes, isto €, por meio da segmentacdo de mercado.

Por sua vez, Ferro ([2008], p.1) diz que “[...] o marketing de moda é essencial
para a sobrevivéncia do negécio [...] As marcas de moda refletem um forte conceito
qgue, em hipétese alguma, deveria ser confundida com a marca da concorrente”,
assim sendo, percebe-se a importancia desta ferramenta no mercado, pois uma vez
erguida uma marca no mercado e a mesma ocupando seu espaco 0s consumidores
certamente passaram a valoriza-la, considerando que “As marcas comegaram a se
tornar importantes no mundo da moda quando os tecidos passaram a ser
identificados pelo nome do fabricante” (COBRA, 2007, p.39), pode-se observar que
no mercado atual as marcas possuem peso importante para selecdo dos produtos
de moda, pois uma vez fixada na mente do consumidor, e agregam valores
diferenciados, uma vez que ha diversos tipos de marcas, tais como: individual, local,
regional, nacional, global, multimarcas, marca nova, entre outras.

Segundo Cobra (2007, p. 17) “o marketing trafega pela mente das pessoas
procurando descobrir necessidades e desejos explicitos e ocultos, com a finalidade
de desenvolver produtos que, por serem de moda, se transformem rapidamente em
objetos de desejos”, entende-se entdo, que os produtos de moda exercem fortes
influencias sobre o consumidor.

Considerando que no ambiente da moda o termo exclusividade € de suma
importancia para os consumidores, “na industria do vestuario, além das fun¢bes de
criagdo e concepcdo dos produtos, baseado nas tendéncias de moda e estilo, €
necessario inserir o marketing como fonte na definicdo estratégica dos lancamentos
de roupas”. (KIST, 2004, p.32). Isto &, integrar as marcas com o mercado.

Para Cobra, (2007, p.27) “O negécio da moda depende, portanto, de
inspiracdo, criatividade e intuicdo, por parte dos estilistas, e de organizacdo e
estratégia, por aparte dos gestores, para conhecer, produzir e vender produtos de
sucesso”, desta forma, compreende-se que a empresa alcancara seus objetivos

Considerando que “a midia da suporte a moda que se cria e que se coloca
sobre o corpo, a qual ganha passarelas, vitrines, paginas de revistas e jornais,
programas de televisao e sites na internet para entdo ser admitida e aclamada nas
ruas”, (GARCIA, MIRANDA, 2005, p.77), pose-se entender que a comunicacao tem
papel importante no que se refere ao mercado da moda.



Afinal, “a moda é um negdcio de posicionamento”. Conquistar a mente e o
coracao do consumidor é apenas parte do processo, pois 0 posicionamento depende
ainda da repercussao entre a midia especializada em moda e da aceitacdo do varejo
em geral. (COBRA, 2007, p.117), ou seja, os profissionais de marketing buscam
espalhar seus produtos por meio da comunicagéo, seja ela verbal ou néo.

De modo conclusivo, pode-se frisar que “A moda comeca nas tesouras,
atravessa as passarelas e acaba nas revistas tops do assunto. Nas lojas é apenas
roupa” (GOLDENBERG apud COBRA, 2007, p. 14). Assim sendo, os profissionais
de marketing, utilizam-se de estratégias de comunicacdo para que os produtos de
moda sejam perceptiveis aos olhos dos clientes.

2.2.1 Evolucao do Marketing de Moda

O conceito do marketing no mercado da moda é definido por Cobra (2007,

p.77) como:

[...] a atividade que visa pesquisar e desenvolver produtos e servicos
gue atendam permanentemente as necessidades e aos desejos dos
consumidores, levando até a satisfacdo de sonhos e fantasias por
meio de conceitos novos e inusitados ou revisitados.

Desta forma, percebe-se a responsabilidade dos profissionais de marketing,
no sentido de conhecer os consumidores.

Torna-se evidente que o marketing de moda tem contribuido muito para a
indUstria téxtil, visto que seu papel é essencial para a sobrevivéncia do negdcio, pois
hoje, as roupas deixaram de ser apenas mais uma peca que compde 0 vestuario e
passaram a ter outro significado, isto €, tornaram-se objetos de desejos.

Atualmente, ndo € mais aquele modelo de saia, aquele modelo de blusa ou de
calgca que provocam “suspiro de desejo”. Hoje os “suspiros” acontecem pelas marcas
das saias, blusas ou calgas. (FERRO, 2008).

Isto ocorre pelo fato de que em uma sociedade consumista, os individuos, no
momento em que suas necessidades fisiologicas, de seguranca e de afeto sdo

supridas, eles procuram completar o nivel de status e muitas vezes, utilizam as



roupas de grifes, como objetos que promovem 0O sucesso, 0 poder, a elegancia,
ressaltando que assim os fazem para provarem para Si e para 0S outros a sua
satisfacao.

E preciso ressaltar que antes da Revolu¢do Industrial, o mundo vivia em
circunstancias em que a sociedade consumia apenas 0 que se tinha, isto é, as
marcas nao possuiam grandes influéncias no processo de decisdo da compra.
Assim sendo, Ferreira (2007, p.05) menciona que “a publicidade veste as marcas
com sonhos e fantasias do consumidor. A marca veste o consumidor, literalmente de
jeans, mas, também, de status, luxo, alegria e satisfacdo de esta na moda”.

Desta forma, presumi-se que a marca é a principal ferramenta do marketing
no mercado da moda, pois € por meio dela que os consumidores atuais se realizam.

Contudo, Cobra (2007, p.37) relata que “A marca, mais que um nome,
representa o conceito do produto na mente das pessoas. Trafega o imaginario, mas
habita o coragdo e provoca manifestacdo de aprovacdo ou rejeicao”, isto é, a
percepcao dos produtos varia de pessoa para pessoa.

As grandes marcas trabalham fortemente a personalizacéo, isto &, pecas
exclusivas, originais, para cada cliente, dando-os satisfagéo. Assim sendo, Vasques
(2009) descreve que a customizacgdo e a personalizacdo das roupas é a criacao de
um visual inusitado com criagdes novas, produtos diferenciados.

Observa-se que, o individuo busca possuir algo que Ihe faca diferente do
outro, ou seja, tornando-o pessoal, proprio.

Segundo Rodrigues (2006, p.11), considera que “no varejo de moda das
grandes grifes o preco ndo é um fator de decisdo de compra, os fatores que levam
0S consumidores a comprar sao 0s atributos que o0s objetos irdo transmitir a eles”.
Dessa maneira, percebe-se que as grifes investem na imagem de suas marcam para
entdo persuadiram seus clientes, agregando valores aos abjetos de compra.

O marketing de moda no Brasil deu um salto por volta dos anos 70, com o
surgimento de estilistas, como Denner, Zuzu Angel e Clodovil, os quais utilizaram
suas marcas e seus figurinos como ferramenta de marketing de modo a expandir
nao apenas suas imagens como também suas vendas e entdo agregar valor aos
produtos.

Desta forma, deduz-se que o marketing de moda, preocupa-se ndo apenas
com o produto em si, mas enfatiza de forma consideravel o valor da marca,

transformando-as em objetos de desejo e satisfagcéo, pois transmitem para cada
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individuo um sentimento de singularidade. Isto é, mesmo que existam pecas
semelhantes, de forma alguma seréo iguais.

Portanto, Barros ([2008] p.1) compreende que “de um lado sempre estarao 0s
lancadores de moda, os diferentes, e de outro os seguidores, se fazendo iguais”. E,
esse € o principal objetivo, mostrar que através da inovacdo das técnicas do
bordado, aplicacbes e estamparia, haverd sempre uma forma de diferenciar as
criacOes para cada pessoa. As tendéncias tendem a ditar a moda, e o individuo
busca inspiracdes por meio das cole¢cdes do momento, visto que, a palavra
tendéncia ganhou sentido a partir do século XIX, como “predisposi¢do”, “propensao”
ou aquilo que leva a agir de uma determinada maneira. Essa inclinacdo esta
presente hoje no mundo da moda e dos negocios, de forma a influenciar o
consumidor.

Segundo Cobra (2007, p. 28) o marketing de moda pode ser compreendido
por meio dos 4Cs, sendo-0s, cliente, conveniéncia, comunicacao e custo, vejamos
de forma detalhada estes termos.

Cliente - engloba consumidores finais como também o varejista ou atacadista,
isto &, sdo basicamente os canais de distribuigc&o.

Conveniéncia — seriam os facilitadores da venda, ou seja, os distribuidores do
produto de moda para o consumidor final, proporcionando-lhes conveniéncia.

Comunicacdo — S&o os esforcos de comunicacdo de marketing, tendo por
estratégia convencer o consumidor.

Custo — € estabelecido com base no mercado, a fim de conquistar o
comprador.

Presumi-se que estas técnicas sao essenciais para o progresso da empresa.

2.2.2 O Mercado de Moda no Brasil

A moda é considerada um sistema que integra o uso da roupa ao contexto
politico, social e sociolégico. Para compreender de forma mais clara o mercado da
moda no Brasil, é importante frisar o seu surgimento.

O termo moda surgiu no fim da Idade Média (século XV), na corte da

Borgonha, quando os burgos se desenvolveram e transformaram-se em cidade



(inicio do Renascimento). Apesar de possuir muito dinheiro, os burgueses néo
tinham o titulo de nobres, por esse motivo eles passaram a se vestir como 0s
nobres, que por sua vez, ao perceber a imitacdo, comecaram a mudar sua forma de
vestir para continuarem se diferenciando dos burgueses. A partir de entéo, iniciou a
idéia de tendéncias, cole¢bes, mesmo que de forma ndo tdo consciente como é
hoje. Nessa época, ndo existia a influéncia dos estilistas ou mesmo dos costureiros.

A iniciativa dos nobres foi apenas um método de fugir da imitacdo dos
burgueses, mas que, no entanto foi um grande passo para a historia da moda.

Somente no século XVIII o conceito de moda comeca a se formatar como
marca, quando Rose Bertin ficou famosa por cuidar das vestimentas da rainha Maria
Antonieta (1775-1793), tornando-se um icone de sua época. Desde a antiguidade, a
roupa sempre foi considerada uma forma de distinguir ndo apenas o género, mas
também posicao social do individuo e seu papel na sociedade.

Desse modo, Cobra (2007, p.9) afirma que “Por séculos, individuos e
sociedades tem usado o vestuario e outros adornos como forma de comunicacéo
nao verbal para indicar ocupacdo, posicéo social, localidade, disponibilidade sexual
ou afiliacdo a determinado grupo”, compreende-se que o vestuario € um meio de
diferenciar aspectos individuais.

No Brasil, como ja foi visto anteriormente, este termo iniciou-se por volta da
década de 70, quando os estilistas passaram a utilizar as ferramentas do marketing
para ampliarem vendas e firmarem suas marcas, todavia, o conceito de estilista, no
sentido de criador, “nasceu apenas no fim do século XVIII, qguando Rose Bertim se
tornou conhecida por criar o guarda roupa de Maria Antonieta” (COBRA, 2007, p.7).

Um fator importante para o marco da moda no Brasil foi a Revolugao
Industrial, pois possibilitou a reproducdo em série. “Com a moda, propriamente
industrializada, pode-se questionar por que se tém tantas roupas quando, na
verdade, pouquissimas seriam suficientes?” (LIMA, [200-7?] p.2).

De acordo com Branco (2008, p.10) “uma das melhores caracteristicas do
povo brasileiro para a indastria da moda é que o brasileiro é vaidoso e traduz essa
caracteristica nos seus habitos cotidianos de vestir’ considera ainda que néao baste
apenas observar o mercado da moda.



E preciso um olhar atento para o que ja ha dentro do pais, para as
pessoas brasileiras, sua vaidade atavica expressa literalmente da
cabeca aos pés, seu gosto pelo colorido e pelo sensual, bem como a
experiéncia das varias matérias-primas disponiveis a serem
trabalhadas para criar uma identidade propria.

Por meio da criacédo, a crianca brasileira carrega o DNA de vaidade e por
meio dela determina o seu estilo de vida.
De acordo com Abit (apud COBRA, 2007, p.20)

O Brasil €, no cenario mundial, 0 6° maior produtor de téxtil (auto-
suficiente em algodao, produz 7,2 bilh6es de pecas de vestuério por
ano), o segundo maior de malhas, o 5Mmaior de confeccéo, o 7°
maior de fios e filamentos e o 8°maior produtor de tecidos.

Observa-se que 0 pais possui participacdo significativa no ramo.

Uma vez que, o pais tem participacdo significativa em producéo téxtil, pode-
se frisar os tipos de tecidos utilizados neste mercado, sendo classificados
basicamente como: lisos, listrados, quadriculados e estampados, onde ha uma
grande diversidade de estamparia e cores.

Para melhor compreensao sera apresentado abaixo uma peguena amostra

desses tecidos:

Fig.1: Liso, listras e quadriculados.
Fonte: http//:www.imagensgoogle.com.br (2009)
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Fig.2: Estampas em geral
Fonte: http//:www.imagensgoogle.com.br (2009)



Uma vez visualizado uma pequena representacao dos tipos de tecidos que
compde a industria téxtil, vale a pena ponderar que a moda brasileira ganhou o
mundo, pois sempre teve participacdo importante na economia. A valorizacdo do
profissional da area refletiu no mercado de trabalho, na busca pela
profissionalizacdo e que favorece a quem possui formagdo superior. As
oportunidades sdo muitas em um setor que movimenta cerca de R$60 milhdes,
cresce aproximadamente 20% ao ano e emprega mais 1,5 milhdes de pessoas,
(UNIFRAN, 2009.), deste modo, compreende-se a importancia de se estudar e
entender este mercado.

Considerando ainda que, segundo Cobra (2007, p.23):

O cenario mundial é largamente impulsionado por artigos de moda,
sobretudo os dos setores téxteis e de vestuario, em que, de 1990
para 2001, cresceu de US$ 212 bilhdes para US$ 342 bilhdes. Um
crescimento nada desprezivel de 62%, que corresponde a um
aumento medio anual de 6,2%.

Em suma, pode-se perceber que este mercado esta crescendo rapidamente.

A moda € uma imagem, um conceito, uma roupa propriamente dita ou € um
artigo descartavel, ndo apenas pela pouca durabilidade, mas também pelas
constantes mudancas de tendéncias. Devido a essa realidade, os estilistas cada vez
mais procuram ndo apenas fama, mas um lugar para poder expressar sua

criatividade, como por exemplo, podemos citar a Anne Anicet.

2.2.3 O Mercado de Moda na Cidade do Natal

Natal € conhecida como a cidade do sol, também por ser hospitaleira e
privilegiada por suas belezas naturais.

Quanto a moda, a cidade do Natal encontra-se em fase de desenvolvimento.
Todavia, ja existe um evento que é tradicional neste ramo, o Natal Fashion Week.
Evento que ano apds ano conquista mais artistas de todo Brasil.

Para o estilista potiguar Gongalves (2008), um ponto forte do evento Natal

Fashion Week é o amadurecimento em relacdo a percepcgéo e a relevancia ao eixo



cultural em suas criagdes, favorecendo assim o controle entre liberdade, absurdo e
realidade.

O termo liberdade no mercado da moda conquista cada vez mais as pessoas,
visto que o individuo sente a necessidade de ter sua propria identidade, seu estilo,
pois “a moda é um discurso livre e um dos privilégios, se ndo um dos prazeres, de
um mundo livre” (GARCIA; MIRANDA, 2005, p. 99), assim sendo, ha uma quebra de
paradigmas, de regras e até mesmo de normas, onde cada pessoa revela o seu jeito
de estar na moda, tornando-se um movimento crescente onde as pessoas usam
mais a criatividade. Porque a moda é o espelho da personalidade de cada um
(GONCALVES, 2008). Isto €, na medida em que o individuo exibe seu estilo de
vestir-se, de certa forma esta expondo sua identidade.

A moda é considerada um sinénimo de indastria téxtil, tendo em vista que as
pessoas se vestem e ninguém sai sem roupas; e, de arte, onde as ferramentas para
construir sdo desenho, pintura e sentimento. A moda é moldada pelas tendéncias,
onde os estilistas criam livremente e o mundo fashion € guiado por aquilo que ja
existe em algum lugar.

Desta forma, pode-se dizer que o estilista podera ser considerado um artista
se conseguir realizar o melhor trabalho entre os trabalhos iguais, ou seja, diante das
constantes mudancas no mercado da moda, alcancara destaque aquele diferencie
seu produto dos demais, considerando ainda que os individuos geralmente busquem
criar um estilo individual, ou seja, validados das idéias dos estilistas tendem
combinam com caracteristicas préprias. Desse modo, estar na moda significa que
essa combinacao € corretamente avaliada em termos de aprovacgdo por algum gripo
de referencia, (GARCIA; MIRANDA, 2005) isto é, esse estilo devera ser aceito no
meio social, mesmo de forma minima.

Segundo Cobra, (2007, p10) “um estilo ndo se torna moda até ser aceito pelo
consumidor e continua moda enquanto tiver aceitacao”, ou seja, um estilo s6 € moda
quando héa aceitacdo por pelo menos uma fatia do mercado.

Desta forma, sera apresentado a seguir alguns estilos de roupa criados e

aceitados no mundo da moda. Sendo eles:
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Fig.3: Black-tie; tenue de soirée e o Passeio completo ou social.
Fonte: Croqui da propria autora (2009).

O black-tie, tenue de soirée ou simplesmente traje a rigor, sao ideais para
eventos noturnos, onde esta presente o glamour e a seducdo. “Para mulheres,,
vestidos longos ou curtos sofisticados. As roupas sdo mais estruturadas”, (KALIL,
1997, p.163).

O passeio completo ou social também é formal, geralmente utilizados em
jantares, coquetéis e grandes comemoracgdes. (KALIL, 1997), considerando o uso do

salto alto.
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Fig.4: Classico e Casual
Fonte: Croqui da propria autora (2009).

O classico na moda “esta diretamente relacionado a tracos de personalidade
e a capacidade de aquisi¢do, sendo voltado para quem ndo quer lidar com a
incerteza de ser rejeitado pelo grupo social e/ou ndo pode acompanhar os ciclos da
moda”, (GARCIA; MIRANDA, 2005, p.67), ou seja, percebe-se que o classico esta
relacionado a tracos da personalidade, de forma que ha certo receio do individuo em
ser ou ndo aceito pelo grupo social.

Ja o casual, relaciona-se a estilos proprios, isto €, os individuos buscam nas

tendéncias uma adaptacéao propria. Sao roupas para o dia-dia.



Fig. 5 - Esporte e esporte fino
Fonte: Croqui da propria autora (2009).

O traje esporte segundo Kalil (1997, p.156) “é mais simples e informal”
todavia ndo se deve ser confundido com idas aos clubes para eventos esportivos,
considerando que o uso da seda é dispensado.

O esporte fino ou tenue de ville, “que quer dizer roupa para a cidade” &
caracterizado por haver um pouco mais de formalidade em relacdo ao esporte, pois
a roupa pode ser mais caprichada, (KALIL, 1997, 159).
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Fig. 6 — Romantica e despojada
Fonte: Croqui da prépria autora (2009).

Estes estilos séo representados de modo que o romantico utiliza-se de pecas
mais meigas e o0 despojado seria pecas mais leves, como camisetas, shorts e
vestidinhos.

Desta forma, compreende-se que “Quem tem estilo, faz escolhas, coerentes e
sistematica, com o objetivo de ser visto exatamente como planejou [...] Mais do que
manifesta sua identidade social e sinaliza para os outros de que modo vocé quer ser
tratada. (KALIL, 1997, p. 13). Ou seja, o modo como as pessoas se vestem esta
diretamente relacionado ao autoconceito, a personalidade do individuo, de modo que
pode ser demonstrado na maneira como se veste.

Para tanto, a moda continua sendo um assunto abrangente e polémico, pois
por mais desprovida de vaidade que sejam as pessoas, ao adquirir uma roupa
simples estara utilizando uma tecnologia avancada, que € responsavel por milhares
de empregos, e necessitando cada vez mais de profissionais especializados
(GONCALVES, 2008). Assim sendo, observa-se que este mercado deve ter
profissionais que busquem a qualificagdo constante, pois trata-se de pessoas que
possui como principal caracteristica a vaidade.



2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Compreender o comportamento do consumidor € uma questdo que muitos
pesquisadores buscam, pois €é por meio dessa compreensao que muitos
profissionais adquirem diferenciagao junto ao consumidor no mercado.

Segundo Cobra (2007, p.95) “O estudo do consumidor de produtos de moda,
€ a base para a formulacdo de estratégias ativas de marketing”, isto é, o estudo
destes consumidores facilitard o entendimento do mesmo de forma a melhor atende-
los, a segmentacdo de mercado “é uma das ferramentas mais utilizadas em
marketing com o objetivo de conquistar mercados especificos e fincar bandeiras
nestes”, ou seja, uma vez selecionado o publico alvo, a empresa podera conhecer e
melhor atender seus clientes.

Para Mowen; Minor (2003, p.3) o comportamento do consumidor é definido
como “O estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aguisicado, no consumo e na disposi¢cdo de mercadorias, servi¢cos e idéias”. Ou seja,
€ adquirir conhecimento sobre os consumidores, considerando 0s processos de
troca que séo os recursos transferidos entre duas partes, com intuito de beneficiar a
ambas (empresa — consumidor). Uma vez que esses processos envolvem aquisicao,
consumo, e disposicao de mercadorias, se faz necessario entender cada etapa.

AQUISICAO - Esté relacionado & selecdo de mercadorias e servicos. Nesta
fase, os pesquisadores analisam os fatores que influenciam o processo da compra.

CONSUMO - Relaciona-se a analise quanto ao modo de consumir 0s
produtos e servicos e, também as experiéncias que obtém em relacdo a tal
consumo. Para muitos prestadores de servicos a experiéncia do consumo é a razao
da compra, sendo ela positiva.

DISPOSICAO - Refere-se ao comportamento dos consumidores apos
adquirirem o produto ou servico, quando jA estdo cansados de usa-lo, além de
buscar entender o nivel de satisfacdo ao consumir.

De acordo com a UFRJ (apud Tuck, [2009], p. 12) o comportamento do
consumidor estéd relacionado “aos atos de individuos diretamente envolvidos na
obtencéo e uso de bens e servigos econdmicos, incluindo os processos de decisdo
que precedem e determinam esses atos”, isto €, perceber o processo de compra dos

individuos através de seus atos.



O marketing possui papel importante para o mercado, pois por meio de
pesquisas pode-se identificar e compreender alguns comportamentos dos
consumidores. “A area do comportamento do consumidor abrange informacoes
importantes quanto a maneira como 0s ambientes culturais, trans-culturais, sub-
culturais, demograficos e sociais conduzem a oportunidade ou responsabilidades
marketing” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 25), ou seja, uma vez identificadas estas
informacdes, a empresa podera definir estratégias especificas para sues respectivos
publicos.

Para Cobra (2009, p.81) “para compreender como e por que as pessoas
compram é importante o estudo do comportamento do consumidor... Analisar o
comportamento do consumidor inclui entender suas atividades fisicas e mentais”, ou
seja, para obter informacdes sobre o comportamento do consumidor € necessario
estudéa-lo.

De acordo com Karsaklian (2000, p.19) o estudo do comportamento do
consumidor “diz respeito a elucidacdo das razdes que fazem com que o individuo
compre e consuma um produto um produto em vez de outro, em determinada
quantidade, em momento em um momento especifico e em certo lugar”, isto é, por
meio do estudo do comportamento do consumidor pode-se compreender 0 porque
do individuo adquire um produto ao invés de outro.

Os profissionais de marketing buscam constantemente compreender o
comportamento do consumidor seja ele pessoal ou empresarial, “0 objetivo do
marketing € satisfazer necessidades e desejos dos consumidores por meio de
produtos e servigos. E para tanto é preciso conhecer as pessoas, seus desejos,
suas necessidades e até mesmo suas fantasias” (COBRA, 2009, p.81).

No mundo da moda ha cinco dimensdes (aparecer, ser, parecer, idealizar e
inovar) onde aparecer esta relacionado ao objetivo de chamar a atencdo, se
destacar na multiddo, sendo uma vitoriosa. Quanto a ser, expressa a preocupacao
em atender as pressfes soécias, fazendo com que se identifigue com o grupo. Ja o
parecer relaciona-se a caracteristicas mais femininas, isto €, a vaidade € a forca
motriz dessa dimensao. ldealizar esta voltado a baixa estima, ou seja, o individuo &
voltado para o outro de modo a acreditar numa imagem ideal. E por fim o inovar
representado pelo desejo de mostrar cultura, atualidade, informacéo, isto €,esta na
moda, antenado. (MIRANDA; GARCIA; LEAO, 1999).



2.3.1 Consumidor Pessoal

O consumidor pessoal segundo Karsaklian (2000, p. 11) “[...] o individuo é
dotado de personalidade e tem uma percepg¢ao... Assim, o consumidor desenvolve
atitudes positivas e negativas com relagdo a produtos, a propaganda, a lojas, a
pessoas e a tudo o que parece dizer respeito a sua propria vida’. Desta forma,
percebe-se que o consumidor pessoal é toda e qualquer pessoa fisica que adquire
bens e servicos positivamente ou negativamente, e transmitem caracteristicas
pessoais no processo da aquisicéo destes bens.

Uma vez que, o individuo “é dotado de personalidade” pode-se relaciona-la ao
autoconceito que € definido como “as multiplas imagens de uma pessoa sobre sua
personalidade... 0 autoconceito de uma pessoa tem quatro componentes: eu real,
auto-imagem, eu pelo espelho e eu ideal” (COBRA, 2009, p.181). Sendo assim,
observa-se que:

Eu Real - Esta relacionado a visao objetiva da pessoa, como ela é.

Eu Imagem - Refere-se a maneira como se vé (a pessoa).

Eu pelo Espelho — Maneira como a pessoa acha que os outros lhe vé.

Eu Ideal - Conjunto pessoal de objetivos, imagem a que a pessoa aspira.

Diante desta percepcéo, fica claro que a personalidade do individuo esta
relacionada a varios conceitos e que pode variar de acordo com alguns fatores.

Para Boone; Kurtz (2009, p.172) “o comportamento do consumidor € afetado
por alguns fatores internos e pessoais, além dos fatores interpessoais. Cada
individuo tem necessidades, motivos, percepc¢des, atitudes, respostas aprendidas e
autoconceito de consumo unicos”. Assim sendo, estes fatores influenciam o
consumo do individuo.

De tal forma, compreende-se que o comportamento do consumidor é
largamente influenciado pela personalidade do individuo, (COBRA, 2007).

De acordo com Miranda; Garcia; Ledo (1999, p.05) “o comportamento de
consumo pode ser explicado pela necessidade de expressar significado mediante a
posse de produtos que comunicam a sociedade como o individuo se percebe
enguanto integrante com grupos sociais”. Desta feita, percebe-se que o consumidor

pessoal retrata sua personalidade por meio da posse de bens.



Em contra partida, Cobra, (2007, p.22), diz que “o consumidor € hoje um
cidaddo de uma grande aldeia global; por isso, as marcas tendem a ser globais, com
pequenas anotacdes de preferéncias locais”, isto é, considera os produtos de forma
mais ampla, considerando as afeicfes locais, ou mesmo o envolvimento dos
consumidores para com 0s produtos.

Segundo Garcia; Miranda (2005, p. 70) “O envolvimento leva a busca ativa de
informacdo sobre o artigo objeto de interesse”, assim sendo, percebe-se a
importancia de conhecer os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, pois por meio desta compreensdo as organizacdes tornam-se mais

sdlidas.

2.3.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor pessoal

Mediante a compreensdo do que é consumidor pessoal, € importante abordar
os fatores que influenciam tais individuos.

Para Karsaklian (2000) os fatores que influenciam o processo de compra sao
(culturais, sécias, psicologicos e pessoais):

Culturais — Relaciona-se ao modo de viver, a regido, a criacdo, variando de
pais, estado, cidade ou mesmo familias.

Sociais — Esta ligado aos grupos de amigos, familias, as pessoas que tem
contato e também a disposicao de capital.

Psicologicos — Envolve as motivacbes e as percepcdes. As atitudes do
individuo e ao autoconhecimento e influencia de outros.

Pessoais — Diz respeito a ocupacgéo social ou mesmo ao estilo de vida do
individuo.

Considerando ainda a definicdo dada por Garcia; Miranda (2005, p.64) onde
“os fatores pessoais, que abrangem caracteristicas como autoconceito,
personalidade, ocupacéo, idade e ciclo de vida”, podem-se observar que h& diversos
fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Para tanto, percebe-se que, esses fatores determinam o comportamento de

compra do consumidor, pois um esta interligado com o outro, visto que a cultura de



certa forma est4 envolvida com os fatores pessoais, na criacdo e sao refletidas na
sociedade.

Segundo Bonne; Kurtz (2009), os profissionais de marketing reconhecem trés
categorias externas de influencias interpessoais ho comportamento do consumidor:
sociais, culturais e familiares.

Sociais — Relacionam-se a sociedade de forma geral, isto é, a partir do
momento em que os individuos fazem parte de grupos, certamente cada grupo
estabelece certas normas de comportamento, fazendo com que tomem certas
atitudes tomadas pelo grupo. Ainda neste fator, pode-se considerar o status e
atribuicbes, que sdo basicamente a posi¢cdo social e cargos que cada individuo
possui naquele grupo.

Culturais — E o ambiente mais amplo do comportamento do consumidor, pois
cada cultura possui uma sub-cultura, ou seja, a cultura pode ser entendida como os
valores, crencgas, experiéncias que séo transferidas de uma geragdo para outra,
também ao estilo de vida de cada individuo. As sub-cultura sdo os grupos, os quais
apresentam comportamentos distintos.

Familiares — Esta relacionada aos membros de pelo menos duas familias, a
que nasce e a que constroi. Devido a aproximacdo constante que os individuos
possuem, € considerado um fator de grande importancia para entender o
comportamento do consumidor, uma vez que, Sdo caracteristicas transferidas de
geracao para geracgdo, atuando fortemente no seu comportamento.

Um outro fator que influencia o consumidor é necessidade individual, onde o
individuo “é guiado pela motivacdo de preencher uma necessidade percebida... 0s
profissionais tentam estimular este sentimento e entédo, influencia a motivacao para
satisfazé-la”, (COBRA, 2009, p. 85). As necessidades individuais estao relacionadas
as motivacdes que sdo despertadas pelos profissionais de marketing.

Visto que as pessoas sao induzidas a comprarem, elas de certa forma, elas
transformam seus desejos em necessidade, quando na verdade néo os sdo. Chanel,
(apud COBRA, 2007, p.17) compreende que “o0 luxo é o supérfluo que vocé tanto
necessita”, isto é, ao desejar algo o individuo torna-o necessario, esquecendo-se do
gue realmente precisa.

Em contra partida, Karsaklian (2000) descreve a teoria das necessidades

abordadas por Maslow, apresentadas da seguinte forma:



Necessidades Fisioldgicas — Relaciona-se as necessidades basicas, ou seja,
fome, sede, sono entre outras. Constituindo a base dos desejos, somente depois de
supridas estas necessidades € que o individuo buscam outros estimulos.

Necessidade de Seguranca — Trata-se da seguranca fisica. Moradia,
estabilidade, fazendo com que o individuo procure proteger-se de todas as maneiras
possiveis daquilo que |he possa ser risco.

Necessidade de Afeto — Envolve os sentimentos afetivos e emocionais em
relacdo as pessoas com as quais os individuos se relacionam.

Necessidade de Status ou Estima — Estdo relacionados aos desejos ou
mesmo privilégios, reputacdo que o individuo sente. Seria basicamente
autoconfianca.

Necessidade Realizacdo — Sentimento do individuo em desenvolver suas
potencialidades, ou seja, procurar auto se desenvolver. Sentir-se realizado diante a
sociedade.

Considerando ainda a definicdo de Cobra (2009) os fatores de influencia séo:

Fator Ambiental — Esta relacionado ao ambiente fisico, o clima, a topografia
da cidade e a ecologia.

Fator Cultural — E considerado o principal determinante dos desejos dos
individuos, pois além de transferir o aprendizado vivenciado com o meio, a pessoa
alia ainda a influencia familiar, tais como, valores, normas, ritos e até mesmos mitos.

Fator Social — Além de englobar o conceito econdmico envolve o parecer, isto
€, 0 que fica bem ou ndo consumir diante da sociedade, pois alguém que possui
uma posicéo de status elevada se inibe de adquirir algo que n&o transmita isso.

Fator Familiar - E um taco de grande significancia, uma vez que, é refletida no
contexto cultural, sdo os habitos transferidos de geracéo pra geracao.

Fator Etnico - Neste contexto, as determinantes sdo roupas, religizo e até
mesmo alimentos.

Além destes fatores, Cobra (2009) considera ainda que haja diversos que
predispde ou ndo o individuo a compra, tais como: a mente do consumidor, a
percepc¢do, aprendizados e atitudes transferidas como resposta em relagdo aos

estimulos recebidos decorrentes as comunicagfes de marketing.



2.3.3 Processo de decisédo de compra do consumidor pessoal

De acordo com Karsaklian (2000, p.19, Grifo do autor) “O ato de comprar nao
surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacdo, que vai conduzir a uma
necessidade, a qual, por sua vez, despertara um desejo. Com base em tal desejo,
surgem as preferéncias por determinadas formas relacionadas ao autoconceito”, no
entanto em meio as motivacdes surgem os freios, isto €, a consciéncia relacionada
com ato de adquirir ou ndo o produto ou servico.

Desta forma, percebe-se que a iniciativa da compra ocorre a partir da
motivacdo, ou seja, quando se € influenciado a adquirir um determinado produto ou
servico, conduzindo a uma necessidade, e conseqlentemente despertara um o
desejo, surgindo entdo as preferéncias, as quais estdo ligadas ao
autoconhecimento.

Segundo Garcia; Miranda (2005, p. 64) “a motivacdo € uma necessidade
premente a ponto de levar uma pessoa a buscar satisfacdo”, ou seja, uma vez
motivado, o individuo busca satisfazer tal motivacdo ou desejo.

Segundo Cobra (2009, p.90):

A compra ndo é um ato isolado, quando o consumidor esta frente a
frente com a decisdo de compra, vem a sua mente uma serie de
experiéncias anteriores. Em fracdo de segundos, sua mente fica
atolada de informacdes. E preciso decodificar as informacgdes para
tomar a decisdo de compra ou rejeicdo da oferta.

Por outro lado, a quantidade de tempo e esfor¢co que as pessoas dedicam a
um processo de uma compra especifica depende da importancia do item para o
consumidor. “Os consumidores geralmente investem mais tempo e esforco em
decisdes de compra para produtos de alto envolvimento de que em produtos de
baixo envolvimento”. Os produtos de alto envolvimento sdo considerados, casas,
carros entre outros e produtos de baixo envolvimento seria compra rotineiras.
(BOONE; KURTZ, 2009, p. 181).

Para Cobra (2009, p.84) “a principal tarefa do profissional de marketing nos
dias de hoje é atender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada

do estimulo externo e a decisdo de compra”, ou seja, as empresas devem conhecer



o consumidor de modo a entendé-lo, pois o processo de decisdo de compra é
influenciado por vérios fatores.

Visto que “o comportamento de compra do consumidor de moda inclui
atividades fisicas, como visitas a lojas” (COBRA, 2007, p.79), Desta forma, percebe-
se que estudar o consumidor € extremamente complexo, uma vez que ha diversos
fatores que influenciam a compra.

Considerando ainda que “os produtos que as pessoas compram Sao Vistos,
por elas e pelos outros, pelos significados pessoais e sociais adicionados a
funcionalidade” (GARCIA; MIRANDA, 2005, p.73)

Diante estas definicdes nota-se que os fatores citados, realmente determinam
o comportamento de compra dos consumidores, pois estdo relacionados a
personalidade do individuo. Assim sendo, € importante estuda-los para melhor

compreender os habitos de compra e seu processo.



3 METODOLOGIA

A metodologia é uma ferramenta de suma importancia para a elaboracao de
projetos cientificos, uma vez que, “[...] € um conjunto de métodos ou caminhos que
sdo percorridos na busca do conhecimento”. (ANDRADE, 1998, p.109). Uma vez
que, a monografia € um estudo detalhado acerca de um terminado assunto, o qual
estd enquadrado dentro das areas do conhecimento, a metodologia é consideravel
para o desenvolvimento do trabalho.

Para Houaiss (2001, p. 1911) a metodologia é “parte de uma ciéncia que
estuda os métodos os quais ela propria recorre”. Isto €, ela é vista como um ato
pedagogico para proceder diante a ordem da educacédo, considerada ainda, como
“disciplina que tem por objeto ao estabelecimento e a verificagdo dos métodos de
uma dada ciéncia ou campo de conhecimento”. (NACENTES, 1988, p.415).

Segundo Marconi (2004, p.90), o método “caracteriza-se por uma abordagem
mais ampla, em nivel de abstracdo mais elevado, dos fenbmenos da natureza e da
sociedade”, ou mesmo, como descreve Cervo e Bervian (1996, p.20) “[...] método é
a ordem que se deve impor aos deferentes processos necessarios para atingir um
fim dado ou um resultado desejado”. Desta forma, como abordara anteriormente,
esta ferramenta é de real importancia para a explanacdo deste projeto, pois o
“método € um processo organizado, l6gico e sistematico de pesquisa...” (HOUAISS,

2001, p.1910), ou seja, é uma forma de instrucao.

3.1 TIPO DE PESQUISA

No que se refere a pesquisa, Andrade (1998, p.101) define como sendo “um
conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio légico, que tem por
objetivo encontrar solu¢cdes para problemas propostos, mediante a utilizacdo de
métodos cientificos”. Dada relevancia, este projeto se utilizou dos métodos de
pesquisa: exploratéria e descritiva, cada qual com um objetivo distinto, de modo a

adquirir informacdes necessarias para a conclusao de determinados problemas.



O tipo de pesquisa utilizado foi o exploratério e descritivo, quanto aos fins,
através de um estudo de caso. Os estudos de caso, também, sdo denominados desk
research, tendo como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e
criatividade, e neles procura-se obter um primeiro contato com a situacdo a ser
pesquisada, e hipétese a serem confirmadas (SAMARA; BARROS, 2002).

3.1.1 Pesquisa Exploratoria

Com efeito, de que, a monografia € um projeto de concluséo de curso, o qual
discorre sobre um dito assunto, visando abordar de forma real as informacdes
obtidas, a pesquisa exploratoria foi um meio de contribuir para o desenvolvimento do
mesmo. Mattar (1996, p.80) relata que a pesquisa exploratéria, “visa prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema em perspectiva”,
com isso, percebe-se a influencia deste tipo de pesquisa para o desenvolvimento do
projeto, pois sera por meio dela o pesquisador certamente obtera mais informagdes
sobre o assunto.

Vergara (2000, p. 47), por sua vez, descreve que a pesquisa exploratéria “é
realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado por
sua natureza de sondagem, ndao comporta hipoteses que, todavia, poderdo surgir
durante ou ao fim da pesquisa’. Desta forma, mais uma vez pode-se perceber a
importancia desta pesquisa para o progresso do projeto.

Ja Malhotra (2001, p. 106) diz que “[..] A pesquisa exploratoria €
caracterizada por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, por que
ndo sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa”, assim
sendo, observa-se, que a mesma contribuira positivamente para obter dados para o
pesquisador.

A pesquisa exploratéria, “[...] € usada quando se busca um entendimento
sobre a natureza geral de um problema, as possiveis hipdteses alternativas e
variaveis relevantes que precisam ser consideradas” (DAVID; KUMAR; DAY, 2001,
p.94). Deste modo, certamente ela proporcionou as solugdes cabiveis para os
problemas propostos pela pesquisa, por meio de métodos cientificos.



3.1.2 Pesquisa Descritiva

Este método visa descrever sobre determinado tema, expondo “[...]
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno. Pode
também estabelecer correlacbes entre variaveis e definir sua natureza” (VERGARA
2000, p.47).

Segundo Roesch, (2007, p.137) a pesquisa descritiva, “[...] ndo procura
explicar alguma coisa ou mostra relacdes causais, como as pesquisas de carater
experimental”. Desta forma, “seu propdésito € obter um instantaneo preciso de alguns
aspectos do ambiente de mercado” (DAVID; KUMAR; DAY, 2001, p. 94).

Em contrapartida, Jung (2004, p.152) expde que a finalidade da pesquisa “é
observar, registra e analisar os fendbmenos ou sistemas técnico, sem entre tanto,
entrar no mérito dos contetdos”, desta forma, o pesquisador ndo podera interferir,
apenas descobrir a frequéncia com que o fenbmeno acontece.

Convém ressaltar que Malhotra (2001, p.108) define a pesquisa descritiva
como sendo “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a

descrigdo de algo - normalmente caracteristicas ou fungées do mercado”.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Universo € basicamente, um conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em comum, (OLIVEIRA,1997, p.106).
Relaciona-se ao “todo”, isto €, ao conjunto. E por meio dele que o pesquisador
obtera amostras para seu experimento.

De acordo com Vergara (2000, p.49) o universo “estara referido aos grupos
diretamente envolvidos na formulacdo, implementacdo e analise da adocédo de
propriedades municipais por empresas, além de usuarios”.

Para Morettin (2000, p.01) € definido como “um conjunto formado por
individuos ou objetos que tém pelo menos uma variavel comum e observavel”.

O universo deste estudo envolveu 1.800 consumidores femininos que

freqientam uma Instituicdo de Ensino Privada na cidade de Natal.



A partir do conceito de universo, e uma vez compreendido, cabe frisar
também a finalidade da amostragem para o estudo.

Segundo Malhotra (2001, p.301) a amostra € “Um subgrupo dos elementos de
uma populacdo ou de objetos de estudo”. Assim sendo, existem dois tipos de
amostra: probabilistica e ndo probabilistica.

Probabilistica — Destaca-se por ser aleatéria e simples, estratificada e nao
probabilistica.

N&o Probabilistica — Selecionadas para acessibilidade e por tipicidade.
VERGARA (2000).

Para Jung (2004, p.115) é considerada como “uma parte, um elemento ou um
conjunto representativo que integra o universo, o grupo, o lote ou o conjunto total a
ser pesquisado, observado ou experimentado” e tem por finalidade a obtencédo de
amostras para o experimento.

Em suma, a amostragem € “uma parte de um universo, ou populacdo, com as
mesmas caracteristicas destes” (SAMARA; BARROS, 2002, p.91).

Neste estudo, a amostra foi do tipo ndo probabilistica, e que envolveu 10%,
gue corresponde a 180 entrevistados. Com grau de confiabilidade de 95% e margem
de erro de 6%.

3.3 COLETA DE DADOS.

A coleta de dados é a etapa onde serdo definidos os instrumentos para a
coleta das informacfes necessarias. “Os métodos de coleta de dados determinam a
maneira como o0s dados serdo obtidos no projeto”, (SAMARA; BARROS, 2002,
p.64).

De acordo com Lakatos e Marconi (1991, p.165) a coleta de dados é a “etapa
da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos”. Ao projetar
uma pesquisa, pode-se “existir uma ampla variedade de métodos de coleta de dados
a serem considerados, ou seja, de forma individual ou combinada” (DAVID; KUMAR;
DAY, 2001, p.99).



Com base no que se foi abordado, foi utilizado para a coleta de dados um
guestionario semi-estruturado com perguntas abertas e fechadas. Levando em
consideracdo que “Todo questionario tem forma e conteddo. A forma refere-se a
estrutura e o contetdo aos objetivos”, (SAMARA; BARROS, 2002, p. 69).

Para Vergara (1998, p.52), o questionario “caracteriza-se por uma seérie de
guestdes apresentadas ao respondente, por escrito” ou mesmo como define Cervo;
Bervian (1996, p.138) “refere-se a um meio de obter respostas as questdes por uma
férmula que o proprio informante preenche”.

O questionario é uma “técnica estruturada para coleta de dados, que consiste
de uma serie de perguntas escritas ou verbais - que um entrevistado deve
responder” (MALHOTRA, 2001, p.274).

3.4 TRATAMENTOS E ANALISE DOS DADOS

Os dados foram organizados e apresentados em tabelas e gréaficos realizados
através dos programas computacionais Excel e Word, utilizando-se a tabulacdo
simples, e com respostas multiplas, sendo analisados de forma descrita para

melhores analises.



4 INTERPRETACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, apresentam-se os resultados obtidos por meio da pesquisa
realizada junto a alunas de uma Instituicdo de Ensino Privada.

No intuito de identificar e avaliar os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor feminino no mercado da moda, em especial no que se refere ao
vestuario, descreve-se ao longo deste capitulo as diversas abordagens relacionadas
aos objetivos desta pesquisa: o perfil dos entrevistados, os fatores que influenciam o
processo de decisdo de compra e o grau de intensidade com que as entrevistadas
tomam atitudes ao envolver-se no consumo de moda.

Para melhor apresentacdo dos dados, foram utilizados graficos na forma de

pizza.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

a) Faixa Etaria
Uma vez que o universo selecionado foi em uma Instituicdo de Ensino
Privada, nota-se que o perfil dos entrevistados é representado em grande parte por

jovens com idade entre 20 a 30 anos como mostra o gréafico abaixo.

mDe20a 25
1%

21% @De 25 a 30

32% mDe 30a 40

@De40a b0

OAcima de 50

36%

Gréafico 01 — Faixa etéria.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.



Segundo o grafico 01, percebe-se que a maioria do publico entrevistado tem
idade de 20 a 30 anos (68%), sendo 36% com idade entre 20 a 25 anos e 32% de
25 a 30 anos. Com 21% ficaram as que tém de 30 a 40 anos, 11% de 40 a 50 anos
e acima de 50 anos, apenas 1%.

Considerando que os profissionais de marketing “deve identificar as
necessidades e desejos o0 cliente e desenvolver produtos cujos desing e
caracteristicas signifiquem uma evolucdo. Isso implica criar o produto certo,
comunica-lo ao cliente, e leva-lo até um comprador ou usuario...” (COBRA, 2007),
assim sendo, parece claro afirmar que é importante para as empresas identificar o

perfil de seus clientes, de modo a melhor atende-lo.

b) Estado Civil
Visto que a moda de certa forma tem influéncia sobre todos os publicos, seja
ele jovem ou nao, conhecé-los é necessario. Assim sendo, no grafico a segquir,

identifica o estado civil das respondentes.

O Solteira
62%

BCasada

32% @ Divorciada

oViuva

3% @ Outros/Noivas
DO/D 30/0

Grafico 02 — Estado civil.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

De acordo com o gréafico 02, observa-se que a maioria das respondentes é
solteira (62%), ficando logo em seguida as casadas com (32%). Divorciadas apenas
(3%), como também as noivas (3%), identificadas por meio da pesquisa e viavas
(0%).
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Visto que compreender o comportamento do consumidor € essencial para
toda e qualquer organizacéo, identificar o estado civil dos individuos podera facilitar
nas selecdes de publico alvo, ou seja, uma vez que a empresa conhece seus
clientes torna-se mais facil escolher os produtos e consequentemente melhor

satisfazé-lo.

c) Renda Mensal (em salarios minimos)

14%
34% mDe 012 03
12% ODe03a 06
BDe06a09
40% @ Acima de 09

Gréfico 03 — Renda mensal (em salarios minimos).
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Diante o gréfico apresentado acima, 03. Percebe-se que 74% das
entrevistadas possuem renda mensal variante entre 01 a 06 salarios minimos, sendo
de 03 a 06 S.M (40%) e de 01 a 03 (34%). Com percentual de 14% ficaram as que
tém acima de 09 S.M, e com 12% de 06 a 09 S.M por més.

Com efeito, de que a renda é um fator importante no processo de compra,
informacdes deste carater (renda mensal) sdo fundamentais para as empresas, pois
referem-se aos fatores sociais, isto €', “a classe social a qual pertenceu o
consumidor antes de se tornar financeiramente independente influencia tanto quanto
sua atual condicao”, (GARCIA; MIRANDA, 2005, p.63)



d) Formacéao
Quanto ao nivel de instrucdo académica, vejamos no grafico abaixo a

distribuicdo dos dados.
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Grafico 04 — Formacao.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

De acordo com o grafico 04, percebe-se que com maior representatividade
ficou as que frequentam especializagcdo incompleta (81%), graduacdo completa
(9%), especializacdo completa (6%). E com o menor percentual, ficaram aquelas
que além de cursarem a especializacado também frequentam a graduacéo.

Assim sendo, fica claro afirmar que o publico estudado, busca niveis de

instrucdo mais elevados e, portanto, qualificag&o profissional.

e) Meio de transporte que utilizam para irem a aula.
Em relacdo aos meios de transportes que utilizam para irem a aula, nota-se

gue mais de 50% possuem carro préprio, como mostra o gréafico abaixo.
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Grafico 05 — Meio de transporte que utiliza para irem a aula.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

O grafico 05, demonstra que 56% possuem carro préprio, 15% utilizam o
carro da familia e 19% transportam-se através de Onibus. Ha ainda, as que se
deslocam por meio de carona (7%), como também as que preferem motos (3%).
Desta forma, pode-se assimilar a classe social ao fato de possuir ou ndo meio de

transporte.

f) Atualmente, esta trabalhando?
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Gréfico 06 —. Atualmente, esta trabalhando.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.



Tratando-se a questdo de estar ou ndo trabalhando, o gréfico acima, ratifica
gue 84% das respondentes afirmam que sim e apenas 16% nao.

g) Tipo de empresa que trabalha.
Uma vez que a maioria das entrevistadas assegurou estar trabalhando, cabe
identificar o tipo de empresa a qual que prestam servigo. Assim sendo, vejamos no

grafico abaixo como ficaram distribuidos os dados:
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Grafico 07 —. Tipo de empresa que trabalha.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

De acordo com o grafico 07, as respondentes, identifica-se que 61%
trabalham em empresas privadas e 18% em publicas. Com percentual de 21%
aguelas que optaram por “outros”, onde de acordo com a analise feita, detectou
como sendo autbnomas.

Deste modo, a fim de concluir as informagOes referentes ao perfil dos

entrevistados, perguntou-se ainda a localidade onde residem.

h) Localidade onde mora.

O gréfico a seguir, representa a localidade em que residem as entrevistadas,

sendo dividida por zonas.
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Gréfico 08 —. Localidade onde mora (por zonas).
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Observa-se no grafico 08 que, a maioria das respondentes reside entre as
zonas leste ou sul respectivamente, sendo 50% na leste e 18% na sul. Com
percentual de 17% na zona norte e o restante na zona oeste (13%). Considerando o
grafico acima.

Para tanto, conclui-se que, quanto ao perfil dos entrevistados, sdo pessoas
que estdo enquadradas na classe média alta, possuindo renda consideravelmente
boa, como também automével. Sendo ainda jovens que estudam e trabalham.

Com base no que ja se foi visto, pode-se entdo compreender o perfil das
respondentes e com isso, associa-lo ao comportamento de compra das mesmas.
Desta forma, serdo apresentados a seguir os habitos de compra do publico

entrevistado.

4.2 HABITOS DE COMPRA DO CONSUMIDOR FEMINO

Conforme ja foi discutido anteriormente, “a compra nédo € um fato isolado...”,
(COBRA, 2009), para tanto, foi analisado os habitos de compra da amostra em
estudo. “o ato de comprar ndo surge do nada”, (KARSAKLIAN, 2000). Em relacéo

aos locais que costumam comprar roupas, sera representado no grafico abaixo.



a) Locais que costumam comprar roupas.
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Gréfico 09 —. Locais que costuma comprar roupas
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

No grafico 09, demonstra que a maioria respondeu que costumam comprar
roupas em shoppings (72%), em butiques (16%), sendo 7% as que preferem as lojas
de centros comerciais, como também aquelas que compram as sacoleiras (5%).

Uma vez considerada as informacg6es contidas no grafico 01, pode-se afirmar
que “quando o varejo de rua nao oferece seguranca e conforto, tende a perder
espaco para as lojas de shopping centers” (COBRA, 2007, P.148), assim sendo, é
licito supor que as lojas de centros comerciais estdo de certa forma perdendo fatia
neste mercado.

Uma vez que, identificado que as entrevistadas costumam realizar suas
compras em shoppings, torna-se interessante saber os motivos que as levam a

comprar em tal localidade.



b) Motivos que leva a comprar no local definido na questao anterior.
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Gréfico 10 —. Motivos que levam a comprar roupas na questéo anterior.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Observa-se no gréafico 10 que, a maioria das respondentes, compra no local
definido anteriormente, (shopping), devido a qualidade (32%); ou pelo o tempo
(28%). Desta forma, percebe-se que preco ndo € considerado fator determinante,
pois obteve apenas 26%, sendo a 3°colocacédo. O ate ndimento (8%), e 6% 0 prazo.

No mercado da moda os produtos sdo percebidos pelos consumidores de
forma diferente, variando de pessoa para pessoa. Cobra (2007, p. 65) relata que “o
valor de um produto de moda € percebido pelo consumidor quando ha uma
compensacao de esforgo realizado para sua aquisicao, seja financeiro, de tempo, de
status ou de emocdes”, deste modo, os motivos citados acima pelas entrevistadas,
certamente estdo associados ao valor percebido por elas.

No intuito de melhor compreender os motivos que as induziram a comprar
roupas nos locais citados acima, foi questionado de que forma elas tomaram

conhecimento do local onde realizam suas compras.



c) Como tomou conhecimento do lugar onde geralmente realizam as compra.
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Gréfico 11 —. Como tomou conhecimento do lugar que geralmente realiza suas compras.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Pode-se perceber no grafico 11 que a maioria obteve conhecimento do local
onde geralmente compra roupas, por indicacdo de amigos/familiares (57%), frisando
que é uma proporcéao significativa. Com percentual de 19% ficou a TV, logo apos
ficaram as visitas as lojas, (18%). Com 3% as revistas, 2% as faixas e com apenas
1% os panfletos.

E sabivel que existem varios fatores que influenciam diretamente ou ndo no
comportamento de compra do consumidor, todavia, sdo os canais de comunicacéo
gue melhor propagam os produtos de moda, pois para Cobra (2007, p.22) “A
comunicacdo € hoje responsavel pela influéncia de boa parte dos artigos de moda
consumidos no mundo... portanto, as noticias de moda e de inovacdes tecnoldgicas
alcancam o consumidor em tempo real”, considerando que existe comunicacéo
verbal e ndo verbal que é o caso das faixas, panfletos entre outros.

No entanto, tratando-se do gréfico acima € certo afirmar que a comunicacao

que priorizou foi a verbal, realizada por meio de familiares/amigos.



d) Pecas de roupa que costumam adquirir.
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Gréfico 12 —. Pegas de roupa costumam adquirir.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

De acordo com o grafico 12, observa-se que a maioria das entrevistadas
costuma adquirir blusas/camisetas (49%), ja as calcas (28%) ficando em segunda
opcéao. Os vestidos (18%), identificando ainda a preferéncia por saias (4%) e apenas
1%, biquinis.

Quanto ao vestuério, pode ser considerado importante para a construcdo de
uma imagem, sendo refletida tanto na expresséao individual, como na comunicacao,
papel na sociedade e até mesmo status, (RAUTH, 2006).

Assim sendo, percebe-se que as blusas sdo os produtos preferidos das
respondentes, e que segundo (ENGEL apud, Garcia; Miranda, 2005, p. 73) “os
produtos que as pessoas compram sao vistos, por elas e pelos outros, pelos
significados pessoais e sociais adicionados a funcionalidade”, ou seja, a aquisicéo
do produto € sindnimo de caracteristica pessoal.

Para Garcia; Miranda (2005, p. 64), “o valor de um produto de moda para o
consumidor pode ser definido como o resultado de uma experiéncia que gera uma

preferéncia...”, isto €, existem fatores que as levam a escolha de um determinado
produto, ou mesmo do local onde realizam suas compras, podem estar relacionado
a experiéncias vividas. Desta forma, é claro afirmar que ao escolherem o tipo de loja,

estao de certa forma definindo seu estilo de vida.



e) Preferéncia pelas fibras.
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Gréfico 13 —. Preferéncia pela fibra dos tecidos.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Quanto a preferéncia pelas fibras dos tecidos, observou-se no gréafico 13 que
a maioria prioriza as fibras naturais (87%), que sdo considerados os tecidos como o
algodao, 1a, seda, cetim e linho. J& a fibra sintética (11%), sendo o poliéster e 2% as
fibras artificiais, como o viscose e o nailon.

Os tecidos sédo fundamentais para criacdo do vestudrio, pois € a matéria
prima responsavel pela concretizacdo da roupa, como também atualmente ocupa
posicdo importante para a economia do pais.

Segundo ABIT (apud Cobra, 2007) o Brasil tem participagdo importante na
economia do pais, pois, € no cenario mundial, o 6° maior produtor de téxtil, o 2°
maior produtor de indigo, o 3°maior de malhas, o 5 °maior de confecc¢do, o 7°maior

de fios e finalmente e o 8°maior produtos de tecid os.

f) Preferéncia pelo tipo de tecido.
Uma vez identificada a preferéncia pelas fibras dos tecidos, perguntou-se

também a preferéncia pelos tipos de tecidos, apresentados no gréafico a seguir.
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Grafico 14 —. Preferéncia pelo tipo de tecido.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Segundo o grafico 14, nota-se que a maioria das respondentes priorizou 0s
tecidos lisos (64%), ocupando um lugar significativo na categoria. As estampas
(26%), as listras (5%), ou ainda os quadriculados (1%). Entretanto, 4% foram
indiferentes, isto é, optaram por outros, sendo identificadas como todo e qualquer
tipo, variando de acordo com a ocasiao.

Nesse caso, percebe-se que a industria téxtil tem participagdo importante na
movimentacdo dos produtos de moda, pois, “O comércio mundial é largamente

impulsionado por artigos de moda, sobre tudo os dos setores téxteis e de vestuario”.

g) Frequéncia com que costuma comprar roupas.
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Grafico 15 —. Freqiiéncia que costuma comprar roupas.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Segundo os dados do gréafico 15, nota-se que a maior parte das respondentes
costuma compra roupas mensalmente (46%). Outra frequéncia identificada por meio
da pesquisa foi a bimestral, (29%). Semestralmente (23%), e com somente 2%
anualmente.

A frequéncia de compra pode ser explicada por meio de motivagdes, isto é, o
individuo vive em constante busca por satisfagdo, para tanto, busca através de
produtos algo que Ihes satisfacam.

Segundo Garcia; Miranda (2005, p.64) “... A motivacdo € uma necessidade
premente a ponto de levar uma pessoa a buscar sua satisfacdo”, isto é, motivar-se
por algo é sinbnimo de necessitar.

De acordo com Karsaklian (2000, p19) “O ato de compra nao surge do nada.
Seu ponto de partida é a motivagdo, que vai conduzir a uma necessidade, a qual,
por sua vez, despertard um desejo...”, ou seja, quanto mais motivado o individuo &,

conseqlientemente comprara mais.

h) Més que mais compra roupas.
Uma vez identificada a frequéncia de compra e de forma a melhor esclarecer

este aspecto, sera apresentado no grafico a seguir qual o0 més que mais compra.
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Grafico 16 —. Qual o més que mais compra roupas.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

De acordo com o grafico 16, o més preferido para realizar as compras foi
dezembro (50%), ou janeiro (10%), adquirindo assim a maior parte. Os demais
meses foram distribuidos da seguinte forma, novembro (8%), junho ou julho (7%)
cada, como também fevereiro ou setembro (4%) cada, marco ou maio (3%), cada, e
abril (1%). Ressaltando que apenas outubro (0%), foi nulo.

Considerando que no mercado da moda trabalha fortemente a questao de
tendéncia, as quais estdo relacionadas as estacdes do ano, nota-se que a
preferéncia pelas compras é especialmente no més de dezembro.

Segundo Campos (2007) a palavra tendéncia ganhou sentidos a partir do
século XIX, como “predisposicdo”, “propensdo” ou aquilo que leva a agir de uma
determinada maneira, desta forma, percebe-se que as entrevistadas geralmente

acompanham as tendéncias do fim de ano.



i) Horario que mais gosta de comprar.
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Gréfico 17 —. Horario que prefere realizar as compras.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Referindo-se ao horario de compra, observou-se no grafico 17 que os turnos
vespertinos e noturnos foram os mais preferidos, sendo a noite (43%), ou a tarde
(37%). O periodo da manha (13%), como também *“outros”, identificados como
horarios disponiveis (7%), envolvendo todos.

A quantidade de tempo e esfor¢co que o individuo disponibiliza no processo de
uma compra, depende da importancia do item desejado. Para Boone; Kurtz (2009,
p.181) “Os consumidores geralmente investem mais tempo e esforco em decisbes
de compra para produtos de alto envolvimento de que em produtos de baixo
envolvimento”, assim sendo, a duragcdo do tempo na compra representa a

importancia do produto para com a cliente.

j) No momento da compra, ao escolher uma peca de roupa pede ajuda a.
Tratando-se da efetivagcdo da compra, foi identificado o habito de pedirem

ajuda na escolha das pecas, por parte de algumas, como mostra o grafico adiante.
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Grafico 18 —. Na hora da compra, ao escolher as pecas costumam pedir ajuda a.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

No processo de decisdo de compra, analisou-se no grafico 18 que 40% nao
pedem ajuda no momento de escolherem pecas de roupas, no entanto, 42%
afirmaram que assim o fazem, sendo que 21% solicitam auxilio da mae ou a amigas
(21%). Irméaos (9%), vendedoras (8%) e tia (1%).

Considerando que existem fatores que influenciam no processo de decisédo da
compra, percebe-se que os fatores familiares estdo presentes nos individuos em
estudo. Boone; Kurtz (2009) relata que os fatores familiares estéo relacionados aos
membros da familia, a que nasce e a que constroi, ou seja, devido a aproximacao
existente no meio familiar, as escolhas podem ser induzidas por esse meio.

Uma vez identificado os habitos de compra do consumidor feminino em

estudo, sera avaliado o envolvimento com a moda e suas tendéncias.



[) Dia ha semana que mais se “produz”.
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Gréfico 19 — Dia na semana que mais se produz.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Conforme o grafico 19 pode-se perceber que no geral os fins de semana sao
os dias preferidos para “producédo”, sendo os sabados (38%), sextas (18%) e
domingos (8%). Visto que para algumas produzir-se é algo cotidiano, isto é, todos os
dias (25%), como também aquelas que ndo se interessam por tal habito,
assinalando nenhum dia (5%). Com menor proporcéo ficaram as segundas (3%),
quintas (2%), quartas (1%) e tercas (0%), nulo.

Produzir-se é uma especialidade dos brasileiros, pois é sabivel que trata-se
de pessoas vaidosas. Assim sendo, Branco (2008, p.10) afirma que “uma das
melhores caracteristicas do povo brasileiro para a industria da moda é que o
brasileiro é vaidoso e traduz essa caracteristica nos seus habitos cotidianos de

vestir-se”, ou seja, trata-se de pessoas que gostam de estar bonitas de se produzir.

m) Locais que frequenta ao produzir-se.
Uma vez “produzidas”, elas buscam lugares para frequentar, vejamos no

gréafico a seguir quais sao esses locais.
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Grafico 20 — Locais que freqlienta ao produzir-se.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Quanto aos locais que costumam frequentar ao produzirem-se, observa-se no
grafico 20 que as 33% preferem os bares, ou restaurantes (28%). Como também
eventos (20%), identificados através da pesquisa. Com 11% igrejas e boates (6%).

Visto que os produtos pelos quais os individuos consomem estédo
relacionados ao estilo de vida do mesmo, pode-se considerar para tanto os locais
gue costumam frequentar. Garcia; Miranda (2005) relata que os produtos, portanto,
devem refletir o papel e a posi¢cao social de quem os consome, ou seja, podendo-se

referir a servigcos também.



4.3 ENVOLVIMENTO COM A MODA

a) Estilo de roupa.
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Gréfico 21 — Estilo de roupa.

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

De acordo com grafico 21, observou-se a maior

consideram-se classicas (50%). Casuais (24%), com 11% despojadas, como
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OOQutros

também esportes (11%) e com apenas 4% outros estilos.

Cabe frisar que para Garcia; Miranda (2005, p. 67), “o classico na moda esta
diretamente relacionado a tracos de personalidade e a capacidade de aquisicao,
sendo voltado para quem ndo quer lidar com a incerteza de ser rejeitado pelo grupo

social e/ ou ndo pode acompanhar os ciclos da moda”. Dessa forma, conclui-se que

0 publico entrevistado possui esta caracteristica.

representatividade



b) Estar na moda.
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Grafico 22 — Esta na moda.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Observou-se no grafico 22 que estar na moda é ser natural (45%), ou mesmo
ter estilo (35%). Com 13% acompanhar as tendéncias. As indiferentes, com 6% (na
opg¢ao outros) e por fim, as que consideram ser diferentes (1%).

A moda surge e reporta-se as combinacdes particulares, pois de acordo com
Garcia; Miranda (2005, p. 74) “estar na moda significa que essa combinacdo é
concorrente avaliada em termos de aprovacao por algum grupo de referéncia”, onde

esses grupos de referéncia estao relacionados aos formadores de opinides.



c) Como se considera no mundo da moda.
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Grafico 23 — Como considera no mundo da moda.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

De acordo o grafico 23, percebe-se que no mundo da moda 33% criam seu
proprio estilo, 32% séo neutras, 24% acompanham as tendéncias, somando assim
maior representatividade. Para tanto, 5% gosta de ser diferente, 3% segue a moda
da TV, e 3% indiferentes.

Diante dessa interpretacdo, pode-se considerar que “algumas pessoas, fogem
da moda ao construir um estilo préprio, algo que pode ser mais permanente e
pessoal’ (COBRA, 2007, 17), ou seja, mesmo em meio as tendéncias de moda e até
mesmo estilos, ha sempre alguns que “destacam-se” por optarem pelo diferente.

Para tanto, “A moda é um discurso livre e um dos privilégios, se ndo um dos
prazeres, de um mundo livre” (LURIE apud GARCIA; MIRANDA, 2005, p.99), isto &,
a midia tende a direcionar o vestuario, todavia as pessoas possuem liberdade para

selecionarem seus produtos e sua foram de se vestir.



d) Envolvimento com a moda e suas tendéncias.
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Gréfico 24 — Envolvimento com a moda e suas tendéncias.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Quanto ao envolvimento com a moda e suas tendéncias, observou-se no
grafico 24 que 52% frequentam os shoppings no intuito de vé as vitrines e “ficarem
por dentro da moda”. Ler as novidades da moda (18%). Algumas preferem
realizarem suas compras da estacdo, depois da maioria das mulheres (16%),
considerando que 8% influenciam o tipo de roupa que seus amigos compram e 6%
fornece informacgdes sobre as tendéncias para as pessoas de seu convivio.

Diante das conclusbes apresentadas neste grafico, pode-se levar em
consideracdo que “o comportamento de compra do consumidor de moda inclui
atividades fisicas, como visitas a lojas”, (COBRA, 2007, p.79).

Convém ressaltar ainda que “o envolvimento leva a busca ativa de
informacdes sobre o artigo objeto de interesse”, ou seja, quanto mais envolvido mais

interesse terd em conhecer o que se deseja.



e) Consideracao sobre autoconceito.

ORude

36%']/ 239, BAgitada

BContemporanea

BModesta

19% . B Informal
0,
1% 0% 21%

ODesagradavel

Gréfico 25 — Consideragédo sobre o autoconceito.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa realizada pela autora, Setembro/2009.

Quanto ao Autoconceito, percebe-se no grafico 25 que a maioria considera-se
contemporaneas (36%), seguido das modestas (23%), e também das informais
(21%), considerando ainda as agitadas (19%). Apenas 1% rude, visto que as
desagradaveis (0%) obtiveram percentual nulo.

Segundo Karsaklian (2000), as preferéncias por determinadas compras estéo
relacionadas ao autoconceito, dessa forma, deduz-se que o conhecimento que o
individuo possui de si, reflete na decisdo da compra.

Visto que o comportamento de compra é largamente influenciado pela
personalidade do individuo (COBRA, 2007), nota-se que 0 autoconceito esta
relacionado a personalidade do individuo, desta forma as percepc¢cfes quanto aos
produtos de moda variam de pessoa para pessoa. Todavia, para Karsaklian (2000,
p. 11) o individuo “é dotado de personalidade”, ou seja, seria basicamente as

imagens que o individuo tem de si.

f) Vestir-se para sair
Segundo Miranda; Garcia e Ledo (1999) o ato de vestir-se para sair esta
relacionado as dimensdes da atitude em relacdo ao consumo de produtos de moda,

demonstrados nas tabelas a seguir, considerando o0 grau de intensidade



respectivamente: NI, PI, MI, Bl e TI (Nenhuma intensidade, pouca intensidade, muita

intensidade, bastante intensidade e total intensidade), como também as cinco

dimensdes, sendo-as aparecer ser, parecer, idealizar e inovar, as sao compostas

por algumas atitudes do vestir-se. Vejamos entdo a primeira

DIMENSAO APARECER DA EM RELACAO AO CONSUMO DE MODA

Dimenséo

APARECER NI

Competir e conquistar 32
Seduzir 21
Ser extravagante 96
Transformar 42
Ser notada 23
Ser diferente 38

Tabela 1 — Dimenséo aparecer.

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa do autor, Setembro/2009.

68
67
62
79
61
71

Intensidade
48 18
56 21
14 3

42 9

66 16
43 16

14
15
5
8
14
12

TOTAL
180
180
180
180
180
180

Na dimensdo aparecer o objetivo é caracterizado pela intencdo de chamar

atencdo, isto é, através dos produtos de moda, buscam se destacar na multiddo,

tornando-se vitoriosa mesmo que de forma amorosa. Para tanto, percebe-se que 96

da respondentes ndo se vestem para ser extravagante, preferindo simplesmente ser

notadas (127 das respondentes) sendo distribuidas entre pouca e muita intensidade.

DIMENSAO SER EM RELACAO AO CONSUMO DE MODA

Dimenséo
SER NI
Sentir-se segura 6
Dar referéncia sobreoeu | 16
Representar o meio 28
Parecer o que & 16

Tabela 2 — Dimenséao ser.

Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa do autor, Setembro/2009.

Pl
21
42
58
28

Intensidade
Ml Bl

61 36
54 31
46 31
56 35

Tl

56
37
17
45

TOTAL
180
180
180
180

Nesta dimenséo, o individuo expressa a preocupacdo em atender as pressoes

sociais e fazer parte de um grupo o qual se identifique. Assim sendo, nota-se que



117 das entrevistadas se vestem para sentirem-se seguras, sendo distribuidas entre
muita e total intensidade.

DIMENSAO PARECER EM RELACAO AO CONSUMO DE MODA

Dimenséo Intensidade
PARECER NI Pl Mi Bl Tl TOTAL
Sentir-se charmosa 5 24 57 35 59 180
Ficar bonita 5 23 a7 45 60 180

Tabela 3 — Dimenséo parecer.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa do autor, Setembro/2009.

A dimensdo parecer € caracterizada como sendo mais feminina, pois a
vaidade é a forca para o consumo de moda. E representada por dois itens, charme e
elegancia, assim sendo, quanto as entrevistadas, observa-se que elas se vestem
para tanto para sentirem-se charmosa (116 respondentes) variando entre muita e
total intensidade, como também para ficar bonitas (107 respondentes).

DIMENSAO IDEALIZAR EM RELACAO AO CONSUMO DE MODA

Dimenséao Intensidade
IDELIZAR NI Pl MI Bl TI TOTAL
Parecer o que gostaria 50 47 47 18 18 180
Mostrar competéncia 22 40 55 34 29 180

Tabela 4 — Dimenséo idealizar.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa do autor, Setembro/2009.

Ja na dimenséao idealizar, o individuo deseja que o outro acredite em sua
imagem como ideal, basicamente uma projecdo, denotando baixa estima e
inseguranca. Desta maneira, 97 das entrevistadas ndo se vestem para parecer o

gue gostaria de ser, todavia, 84 se vestem para mostrar competéncia.



DIMENSAO INOVAR EM RELACAO AO CONSUMO DE MODA

Dimenséo Intensidade
INOVAR NI Pl MI BI TI TOTAL
Inovar 10 15 40 50 65 180
Ser natural 6 29 57 32 56 180

Tabela 5 — Dimensé&o inovar.
Fonte: Dados obtidos por meio da pesquisa do autor, Setembro/2009.

Quanto a dimensdo inovar, representa o desejo de mostras a cultura,
atualidade, informacéo, ou seja, “esta ha moda, é esta por dentro”. Mudar sempre,
ficar antenado, atual. E observou-se que 115 das entrevistadas se vestem para
inovar ou mesmo ser natural (113 respondentes).

Desta forma, percebe-se que o consumo de moda esta intimamente ligado ao
autoconceito, isto €, a maneira pela qual as pessoas se vestem para transmitir o que
elas realmente sdo de fato ou mesmo para refletir a imagem do que gostariam de
ser. Para tanto, o fato de vestir-se para sair relaciona-se a caracteristicas individuais
do individuo, uma vez que ao selecionar uma peca de roupa, ele busca transmitir

sua personalidade.



5 CONCLUSAO

Em linhas gerais, observou-se que o mercado, de forma geral, sofre
alteracdes decorrentes da economia, da globalizag&o, e da cultura. Assim sendo, o
estudo do comportamento do consumidor é essencial para toda e qualquer
organizacdo, uma vez que, cada individuo possui caracteristicas diferenciadas, e
personalidades distintas. No mercado da moda, ha uma busca constante para
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, pois tratam-se de pessoas
cuja principal caracteristica é a vaidade. Assim sendo, os profissionais de marketing
exercem funcéo importante para a propagacao dos produtos de moda.

Para haver uma melhor compreensdo quanto ao comportamento do
consumidor, se faz necessario identificar o perfil e os habitos de compra, como
também os fatores que influenciam no processo de decisdo de compra do mesmo.

Quanto ao perfil das entrevistadas, em sua maioria sdo jovens, estudantes,
solteiras com renda mensal em torno de até 6 salarios minimos, possuem carro
proprio, trabalham em Instituicbes privadas e residem nas zonas leste ou sul da
capital.

Quanto aos habitos de consumo, percebe-se que realizam suas compras de
roupas nos shoppings e esses locais séo indicados por amigos/familiares, sendo a
qualidade e o tempo 0s principais motivos para comprar nesses locais. As blusas e
calcas sdo as pecas preferidas para aquisi¢éo, optando por tecidos de fibra natural,
priorizando os lisos. A frequéncia de compra é mensal ou bimestral, sendo
dezembro o més favorito para compras, escolhendo os turnos vespertinos ou
noturnos para irem aos shoppings, visto que ao escolherem as pecas de roupa, nao
pedem ajuda. Quanto ao estilo de roupa e 0 envolvimento com a moda, nota-se que
a maioria consideram-se classicas, e acham que ser natural ou ter estilo é estar na
moda. Frequentam os shoppings e as ruas de comércio para ver as vitrines, no
intuito de “estar por dentro” do mundo da moda. Criar estilo proprio € caracteristica
delas, visto que consideram-se contemporaneas e modestas. Os fins de semana séo
os dias que mais se “produzem” para frequentarem bares ou restaurantes. E “vestir-

se para sair” significa sentir-se charmosa e elegante, ou mesmo ficar bonita.



Diante das andlises realizadas, percebe-se que é fundamental para as
empresas desse ramo conhecer e compreender o comportamento do consumidor,

pois a mudanca é um fator constante no mundo da moda.



6 RECOMENDACOES

Diante do que se foi analisado, percebe-se que a globalizacdo € um fator de
grande relevancia no mundo em que se vive atualmente. Por meio da globalizacao,
as empresas tornaram-se cada vez mais competitivas, para tanto perante as
analises feitas, compreende-se que € muito importante para empresas estudarem o
comportamento do consumidor, uma vez que os individuos sofrem influéncias das
mais diversas ordens no processo de decisdo de compra de um bem.

Recomenda-se que:

- as empresas trabalhem fortemente a questao do contato pessoal, isto €, por
meio de pesquisas de campo fora ou dentro da propria loja, de modo a identificar os
motivos que as levam a comprar determinadas pecas em lugares especificos

- como também aplicar o método do “cliente oculto”, ou seja, por meio de
pessoas andnimas, observam o comportamento dos clientes dentro da prépria loja, e
até mesmo realizarem palestras com pessoas “renomadas” no mundo da moda,
onde houvesse um espaco para sugestdes por parte dos clientes;

- outro ponto seria 0 uso da ferramenta data base marketing, pois ja é uma
estratégia utilizada por varias empresas de modo a fornecer informagdes das mais
diversas sobre os clientes. Visto que se trata de consumidores de moda, esta
ferramenta podera auxiliar também a segmentacdo dos produtos, isto €, havendo
separacao de clientes por estilos de roupas, fibras, entre outros aspectos.

- uma vez que a moda de certa forma “dita’ o que se esta usando no
momento por meio das tendéncias, e considerando que os consumidores tendem a
criar seus proprios estilos por meio dessas criacfes, as empresas poderiam investir
nesses estilos proprios, isto é, “copiar” ou acompanhar os consumidores de modo a
confeccionar estilos criados pelos préprios clientes, uma vez estes usam um classico
casual.

- outras pesquisas sobre o tema, visto que € rigquissimo em informacdes das
mais diversas, e por ser um assunto global de grande importancia para a economia,
e a cultura, os quais estdo diretamente relacionados com o comportamento do
consumidor. E assim, proporcionando novos resultados afim de melhor entender o
mercado, além de agregar informacfes para novos pesquisadores interessados no

assunto.



REFERENCIAS

ANDRADE, Maria Margarida de. Introducao de metodologia do trabalho
cientifico: elaboragéo de trabalhos na graduacéo. 3 ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

ANDRADE, Thaiana Barreto. Marketing pessoal instrumento para a
empregabilidade: um estudo de caso na Dominius e Assessoria de RH Ltda. Natal:
FARN, 2004.

BARROS, Silvia. Customizacéo: criatividade enlatada.Disponivel em:<
www?2.uol.com.br/modabrasil/...new/.../index2.htm> Acesso em: 17 Set. 2008.

BOONE, Louis E.; KURTZ, David L. Marketing contemporaneo. Séao Paulo:
Cengege Learning. 2009.

BRAGA, Jodao. Histéria da moda : uma narrativa. Sdo Paulo: Anhembi Morumbi,
2004.

BRANCO, Luzia Regina. Mais Brasil na moda brasileira : uma visao de
oportunidades. Disponivel em: <http://mod.com.br/3a01/moda.asp.> Acesso em 27
Set. 2008.

CAMPOS. Lendo e interpretando sinais.  Disponivel em: < www2.dbd.puc-
rio.br/pergamum/tesesabertas/0510316 07 _cap_ 02.pdf> Acesso em: 13 Set. 2009.

CARVALHO, Denise Maria Werneck. Competéncias e atividades: uma contribuicédo
a um estudo da representacgdo. Pontifica Universidade Catélica do Parana, Centro
de Ciéncias Exatas e Tecnoldgicas. Dissertacdo de Mestrado. Curitiba: 2003.p. 114.
Disponivel em: <www.ppgia.pucpr.br/Disseracao-DeniseWerneckCarvalho-
2003.pdf>. Acesso em: 12 Ago. 2008.

CASTELHO, Kéthia; GARCIA, Carol. Moda Brasil: fragmentos de um vestir tropical.
Séo Paulo: Anhembi Morumbi, 2001.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia cientifica. 4 ed. Séao
Paulo: Makron Books, 1996.

COBRA, Marcos. Marketing & moda. Séao Paulo: Senac Sao Paulo, 2007.



. Administracédo de marketing no Brasil. 3 ed. Rio de Janeiro: Elservier,
20009.

COSTA, Dhora. Marketing de moda. Disponivel em: <
www.uol.com.br/modabrasil/desenvolvimento_produto/moda_marketing_pessoal/ind
ex.htm - 2k>. Acesso em: 27 nov. 2008.

DAVID, Aaker A; KUMAR, V. DAY, George S.. Pesquisa de marketing . Sao Paulo:
Atlas, 2001.

DOIN, Eliane. O marketing pessoal na sua trajetoria profissional . Disponivel em:
<http//www.mulherdeclasse.com.br/marketing_pessoal> Acesso em 27 jun. 2009.

ESTUDOS sobre a influéncia do grafite na moda. Disponivel em:
<http://unesp.com.br>. Acesso em: 03 Jun. 20009.

FALCO; Alessandra de; SAAR, Jefferson Ferreira. Seconol Life como midia de
divulgacdo . INTERCON (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
comunicacao.Disponivel em <http.//www.portal-
rp.com.br/bibliotecavirtual/.../0313pdf.> Acesso em: 13 Ago. 2009.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionario da lingua portuguesa. 6 ed.
Curitiba: Positivo, 2004.

FERREIRA, Amanda Alves. Esplender para ver a moda. Intercon (Sociedade
Brasileira interdisciplinares da comunicacao) Universidade Federal do Para.
Disponivel em: < www.intercom.org.br/papers/regionais/norte2007/resumos/R0134-
1.pdf > Acesso em: 17 Jun. 2009.

FERRO, Claudia Salles. O marketing e a moda. Disponivel em: <
www.aomestre.com.br/mec/11_01.htm> Acesso em: 27 Mar. 2009.

GARCIA, Carol; MIRANDA, Ana Paula. Moda é comunicacdo : experiéncias,
memorias, vinculos. Sao Paulo: Anhembi Morumbi, 2005.

GIGLIO, Ernesto. O comportamento do consumidor. 2 ed. Séo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2002.



GONCALVES. A arte da moda . O Jornal de Hoje. p.1, 26 e 27 abr., 2008.

GONZAGA, Luiz. Estatistica basica: interferéncia. Sao Paulo: Pearson Education,
2000. v.2

HOUAISS, Antbnio. Dicionério da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva,
2001.

JUNG, Carlos Fernando. Metodologia para pesquisa & desenvolvimento:
aplicada a novas tecnologias, produtos e processos. Bonsucesso: Axcel Books,
2004.

KALIL, Gléria. Chic: um guia basico de moda e estilo. 12ed. S&o Paulo: Senac Séao
Paulo, 1997.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor . Sdo Paulo: Atlas, 2000.

KIST, Claudeni Fatima Rebonato. Estudo de producéo em escala industrial
segmento “noivas ”. 2004. Disponivel em:
<www.modavestuario.com/estudodeproducaoemescalaindustrialsegmentonoivas.pdf
>. Acesso em: 03 Jun. 2009.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento,
iImplementacgé&o e controle. 5 ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. Sao Paulo: Futura, 1999.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Metodologia cientifica. 2
ed. S&o Paulo: Atlas, 1991.

LAS CASAS. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 5 ed. Sado Paulo: Atlas, 2001.

LEITE, Eudimar Lazaro. Analise de comportamento de marketing no varejo da
moda. Disponivel em: <http//anba.com.br/pequena.php?id=5> Acesso em:27Set.
2008.



LIMA, Paula Garcia. Moda, necessidade e consumo. Centro Federal de Educacéo
Tecnoldgica de Pelotas. Disponivel em:
<fido.palermo.edu/servicios_dyc/encuentro2007/.../A6037.pdf> Acesso em: 23 Maio
20009.

LOPES, Ana Carolina de Souza. Marketing de moda . Reinventado o mercado da moda de
Brasilia. FGV — Fundacéo Getulio Vargas MBA em Gestéo Estratégica de Marketing.
Disponivel em: < http://www.docstoc.com/docs/357303/Marketing-de-Moda---Monografia-
Ana-Carolina> Acesso em: 25 Set. 2008.

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. 3 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001.

MARCONI, Mariana de Andrade. Técnicas de pesquisa: planejamento e execucao
de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas, elaboracéo, analise e
Interpretacéo de Dados. 4 ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.

MARKETING de moda. Disponivel em: <http://mktdemoda.wordpress.com>. Acesso
em: 28 set. 2008.

MARKETING e moda. Disponivel em: <http://www.aomestre.com.br/mec/11_01.htm
glauciasallesferro >. Acesso em: 29 out.2008.

MARKETING pessoal e consultoria. Disponivel em:
<http://michelebuiati.files.wordpress.com/2007/03/a-importancia-do-uso-do-
marketing-pessoal.pdf>.Acesso em: 17 Abr. 2009.

MARTINS, Rogério. Marketing pessoal . Disponivel em:
<http://www.rogeriomartins.com.br>. Acesso em: 02 jun. 2009.

MATTAR, Fauze N. Pesquisa de marketing. S&o Paulo: Atlas, 1996.

MIRANDA, Ana Paula; GARCIA, Carol; LEAO, André. Moda e envolvimento : cada
cabide, uma sentenca 1999. Disponivel em: <http://portaldomarketing.com.br>.
Acesso em 15 Set. 2008.

MIRANDA, Ana Paulo Celso de; MARCHETTI, Renato; Prado, Paulo. Moda e
autoconceito : produtos como simbolos do eu. Disponivel em:
<http://portaldomarketing.com.br>. Acesso em 15 Set. 2008.



MODA. Disponivel em: <http://marketingdemoda.mauriciopo.com/2008/09/qual-
finalidade-do-marketing-de-moda.html>. Acesso em: 05 out. 2008.

MORETTIN, Luiz Gonzaga. Estatistica basica. Sao Paulo: Pearson Education.
2000. v. 2.

MOWEN, John; MINOR, Michael S. Comportamento do consumidor.  S&o Paulo:
Prentice Hall, 2003.

NASCENTES, Antenor. Dicionario da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Bloch
Editores. 1988.

OLIVEIRA, Silvio de. Tratado de metodologia cientifica:  projetos de pesquisa,
TGI, TCC, monografias, dissertacdes e teses. Sao Paulo: Pioneira, 1997.

RAJAO, Patricia Maria; TOBIAS, Rogério. Editorial de moda como ferramenta
segmentada de marketing na marca Luzia Barcelos Cal  ¢ados. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Editorial_de_moda_como_ferramenta
_segmentada_de_marketing_na_Marca_luiza_Barcelos_Calcados.htm>. Disponivel
em: 29 Maio 20009.

RAUTH, Marlise. Falando de marketing . Disponivel em:
<http://falandodemarketing.blogspot.com/2006/04/marketing-demoda.html>. Acesso
em: 27 mar. 2009.

ROCHA, Julio Cesar. Grandes temas de marketing. Fortaleza: Ponta, 2001.

ROESCH, Sylvia Maria Azevedo. Projetos de estagio e de pesquisa em
administracdo: guia para estagiarios, trabalhos de concluséo, disserta¢cfes e
estudo de caso. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

RODRIGUES, Nickolas Xavier; Comportamento do consumidor no varejo da

moda. Intercon (Sociedade Brasileira de estudos interdisciplinares) 2006. Disponivel
em: < intercom.org.br/papers/nacionais/2006/resumos/R0628-1.pdf >. Acesso em: 07
Jun. 2009.

SAMARA, Beatriz Santos; BARROS, José Carlos de. Pesquisa de marketing:
conceitos e metodologia. 3. ed.S&o Paulo: Prentice Hall, 2002.



SANDHUSEN, Richard L. Marketing basico. Sao Paulo: Saraiva, 2000.

SEMENIK, Richard J.; BAMOSSY, Gary J. Principios de marketing: uma
perpectiva Global. Sdo Paulo: Makron Books, 1996.

SILVA, Jean. Marketing de relacionamento: gestdo de recursos
humanos.Disponivel em:

<www.fasul.com./pasta_professor/arquivos//27/2295 aula_01_doc>.Acesso em:30
Jun. 20009.

SOUZA, Franklin Marcolino de. Analise do ambiente de marketing.  Apostilha de
marketing. Natal, FARN, 2006.

UIVERDIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO. Estabelecendo o referencial
tedrico : atitudes, comportamentos e segmentacao de mercado. Disponivel em: <
www.ppe.ufrj.br/ppe/production/tesis/pleonelli.pdf> Acesso em: 12 Set. 2009.

UNIFRAN, Universidade da Franca. Curso Superior de Graduacao em Design,
Bacharelado com Habilitagdo em Moda e Estilismo. Disponivel em:
www.unifran.br/site/canais/.../infoCursos.php?curso... Acesso em: 16 Ago 2008.

VASQUES, Mbénica Heloisa Braga. Customizacdo de massa: mais tecnologia,
menos propaganda e satisfacdo do cliente. Disponive | em: <
www.revistaiberoamericana.org/index.php/ibero/article/.../15/1383> Acesso em: 15
Ago. 2009.

VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional : o mercado de idéias e imagens. 2 ed. S&o
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004.

VERGARA. Projetos e relatorios de pesquisa em administracao . 2.ed. Séo
Paulo: 1998.
VERGARA. Projetos e relatorios de pesquisa em administracao . 3.ed. Séo

Paulo: 2000.



APENDICE A — QUESTIONARIO

HABITOS DE COMPRA

Prezada consumidora,

Solicitamos a sua colaboracéo, no sentido de registrar a sua opinido a respeito dos
aspectos descritos abaixo para avaliarmos os habitos de compra do consumidor
feminino no mercado da Moda, no que refere a roupa. (Margue apenas uma

opgéao.)

1-Locais que costuma comprar roupas?
( )Shopping

( )Boutique

( )Sacoleiras

( )Outros,qual?

2-O que leva vocé a comprar roupas no local definid o0 na questéao “1"?
( )Preco

( )Atendimento

( )Prazo

( )Qualidade

( )Outro,qual?

3-Que pecas de roupa costuma adquirir?
( )Calca

( )Blusa/Camiseta

( )Vestidos

( )Biquinis

( )Outro,qual?

4-Como tomou conhecimento do lugar que geralmente c ompra roupas?
( )Faixas

( )Panfletos

( )Indicacédo de amigos/familiares

()TV

( )Revistas

( )Outros,qual?

5-Qual a frequiéncia que costuma comprar roupas?
( )Anualmente

( )Semestralmente

( )Mensalmente

( )Outro,qual?




