UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
CAMPUS GOVERNADOR VALADARES
INSTITUTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRACAO

AMANDA MARIA GONCALVES

Vestuario feminino: A importancia e o valor percebido para universitarias de

Governador ValadaressMG

Governador Valadares
2023



AMANDA MARIA GONCALVES

Vestuario feminino: A importancia e o valor percebido para universitarias de

Governador ValadaressMG

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao curso de administracdo da Universidade
Federal de Juiz de Fora campus Governador
Valadares como requisito parcial a obtencao
do titulo de Bacharel em Administracao.

Orientadora: Profa. Dra. Solange Riveli de

Oliveira.

Governador Valadares
2023



Amanda Maria Goncalves

Vestuario feminino: A importancia e o valor percebido para universitarias de

Governador ValadaressMG

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao curso de administracdo da Universidade
Federal de Juiz de Fora campus Governador
Valadares como requisito parcial a obtencao

do titulo de Bacharel em Administracao.

Aprovada em (dia) de (més) de (ano)

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Solange Riveli de Oliveira - Orientadora

Universidade Federal de Juiz de Fora

Profa. Dra. Nadia Carvalho

Universidade Federal de Juiz de Fora

Profa. Dra Stela Cristina Hott Correa

Universidade Federal de Juiz de Fora



AGRADECIMENTOS

Enfim, o0 momento mais esperado chegou! A experiéncia adquirida em meio ao
desenvolvimento deste trabalho me proporcionou a dificil missdo de administrar meus
sentimentos. Houve momentos de fraqueza, medo, desespero e questionamentos sobre minha
capacidade. Mas além disso, busquei me alimentar de pensamentos positivos, 0 que me
possibilitou a confiar mais em mim mesma e seguir em frente. Diante disso, € com enorme
felicidade e alivio que realizo meus agradecimentos.

Agradeco, em primeiro lugar, a Deus que se faz presente a cada passo da minha vida e
mais uma vez nao permitiu que eu desistisse.

Agradeco aos meus pais Maria Helena e Jodo José, por todo esforco e dedicagdo em
Seus ensinamentos, por estarem sempre presentes e por me apoiarem em todas as minhas
escolhas.

Agradeco também aos meus irmaos Cleonaldo e Jodo Paulo por todo apoio e por
serem meus grandes exemplos de persisténcia e determinacao.

Agradeco em especial, a minha orientadora Profa. Dra. Solange Riveli de Oliveira por
toda compreensdo, disponibilidade e atencdo depositadas neste trabalho.

Por fim, agradeco a todos que de alguma forma estiveram envolvidos nessa etapa

crucial da minha formacéo. Obrigada!



RESUMO

As roupas sdo essenciais para representar a participagdo em grupos ou diferenciagéo e
imitacdo, através delas é possivel demonstrar o estilo pessoal, pertencimento a determinados
grupos ou até mesmo o tipo de atividade exercida na sociedade. Dessa forma, além da
protecdo para 0 corpo, o vestuario auxilia na composicdo do estilo pessoal. Por meio da moda
o consumo influencia principalmente o publico feminino, que acompanha tendéncias e é
fortemente influenciado pelas mudangas presentes na moda, assim corroborando para o
movimento da economia, gerando renda e empregos através do consumo de novas pecas €
tendéncias. Ademais, o valor percebido pelo cliente é considerado um fator determinante no
processo de compra, de modo que s&o analisados os beneficios e sacrificios que o cliente esta
disposto a fazer para adquirir um bem ou produto. Sendo assim, o objetivo foi descrever os
valores que influenciam o comportamento de compra e consumo das estudantes para
vestuario. A pesquisa limitou a estudantes universitarias da cidade de Governador
Valadares/Minas Gerais devido a conveniéncia e investigou os fatores tais como os valores:
funcionais/instrumentais, experienciais/heddnicos, simbdlico/expressivos e de
custo/sacrificio. A metodologia foi aplicada através de uma pesquisa transversal com
abordagem quantitativa-descritiva, que abordou mulheres universitarias da cidade de
Governador Valadares/Minas Gerais por meio de um questionario estruturado online via
Google Forms. Como resultado, a pesquisa evidenciou os aspectos relacionados a moda que
sdo importantes para as consumidoras ao adquirir uma peca de roupa. De modo a contribuir
para o gerenciamento de novas estratégias mercadoldgicas, a fim de estabelecer um trade-offs

satisfatorio, tanto para os gestores quanto para os clientes.

Palavras-chave: Moda. Tendéncias de Moda. Mulheres. Consumo. Valor Percebido pelo

Cliente.



ABSTRACT

Clothes are essential to represent participation in groups or differentiation and
imitation, through them it is possible to demonstrate personal style, belonging to certain
groups or even the type of activity carried out in society. In this way, in addition to protecting
the body, clothing helps in the composition of personal style. Through fashion, consumption
mainly influences the female audience, which follows trends and is strongly influenced by
changes in fashion, thus supporting the movement of the economy, generating income and
jobs through the consumption of new pieces and trends. Furthermore, the value perceived by
the customer is considered a determining factor in the purchase process, so that the benefits
and sacrifices that the customer is willing to make to acquire a good or product are analyzed.
Therefore, the objective was to describe the values that influence the purchase and
consumption behavior of students for clothing. The research was limited to university students
from the city of Governador Valadares/Minas Gerais due to convenience and investigated
factors such as values: functional/instrumental, experiential/hedonic, symbolic/expressive and
cost/sacrifice. The methodology was applied through a cross-sectional research with a
quantitative-descriptive approach, which addressed university women from the city of
Governador Valadares/Minas Gerais through a structured online questionnaire via Google
Forms. As a result, the research highlighted aspects related to fashion that are important for
consumers when purchasing a piece of clothing. In order to contribute to the management of
new marketing strategies, in order to establish a satisfactory trade-offs, both for managers and

for customers.

Keywords: Fashion. Fashion Trends. Women. Consumption. Customer Perceived Value.
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1 INTRODUCAO

Segundo Ribeiro (2013), a moda tem o papel de representar os habitos da sociedade, o
contexto vivido, seus gostos e estilos e principalmente através dela a imitacdo ou
diferenciagéo.

De acordo com Dulci (2019) as tendéncias de moda sdo renovadas com a mudanca de
estacOes e lancamento de novas colecdes, expressando particularmente os habitos e o contexto
em que a sociedade esta inserida. Assim, a moda reflete as variagBes encontradas na
sociedade e refletem o estilo pessoal de cada individuo, sendo essencial na representatividade
de grupos e ou individualidade (GORBERG, 2019).

O publico feminino é o de maior influéncia no quesito moda, visto que sdo alvos
principais de estratégias de marketing e do comércio em geral. Com sua influéncia relevante
no consumo de itens da moda, o publico feminino compde grande parte do movimento de
compras, gerando consequéncias notorias no contexto econdémico do pais (DULCI, 2019).

As empresas varejistas e atacadistas demonstram que através da moda seus negocios
sdo impactados, assim gerando empregos e renda, tendo influéncia consideravel no produto
interno bruto (PIB) do pais. Desse modo, 0 consumo é um importante fator que compde a
economia de cada pais, portanto a moda é beneficiada e renovada constantemente atraves dos
movimentos de inovacdo e tendéncias, aumentando o consumo e impactando a economia
(MORAES; SILVA, 2015).

O vestuario é composto por pecas essenciais, para as mais variadas categorias e
publicos (feminino, masculino e infantil). Para além, a ascensdo da mulher contemporanea e
sua aquisicdo de poder de compra influenciou diretamente no crescimento do consumo. Dessa
forma, a moda auxilia no incremento e na elevacdo do consumo feminino, bem como na
rotatividade das colecBGes corroborando para a elevacdo do consumo de vestuario (DULCI,
2019).

A moda constitui-se como importante artigo na composicao da beleza, tornando-se ao
longo dos anos essencial com a sua constante renovacdo através de colecGes e itens que se
tornam tendéncias. Assim, a moda influencia o consumo constante e o crescimento das
compras no varejo, influenciando o crescimento da economia.

Desde os primordios historicos, explicita-se o papel do vestuario como representacdo
da diferenciacdo social entre as classes, contudo com o passar dos anos a moda assumiu uma
nova conotagcdo, em que representa o estilo individual de cada pessoa, refletindo suas
particularidades (SANTA’NNA, 2009).
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Particularmente, a moda tem sido o meio de demonstracdo de estilo pessoal e
diferenciacdo, entretanto, é necessario compreender 0s consumidores quanto as suas
necessidades e desejos através das tendéncias lancadas e trocas de colecdes a fim de
renovagao e formagao de novos habitos de consumo (SANTA’NNA, 2009).

Além disso, o valor percebido pelo cliente é considerado um fator determinante no
processo de compra (SENER, BISKIN, KILINC, 2019) e em se tratando de vestuario de
moda, é preciso considerar a relevancia do publico feminino em relagéo ao consumo (DULCI,
2019; MELO, MORANDI, 2021).

Nesse sentido, a presente pesquisa buscou investigar a importancia do vestuario para
mulheres. Sendo assim, o objetivo foi descrever os valores que influenciam o comportamento
de compra e consumo das estudantes para vestuario. A pesquisa limitou a estudantes
universitarias da cidade de Governador Valadares/Minas Gerais devido a conveniéncia e
investigou os fatores tais como os valores: funcionais/instrumentais, experienciais/hedénicos,
simbolico/expressivos e de custo/sacrificio.

Deste modo, entende-se também a importancia de compreender os reflexos das
tendéncias de moda e sua relacdo com o consumo, Vvisto que impacta direta e indiretamente na
economia gerando empregos e renda (MORAES; SILVA, 2015).

A partir dessa percepcdo é possivel que os gestores reflitam diante aos motivos,
aspectos e desejos que conduzem os clientes a comprarem um produto, e de acordo com
Dulce (2019), € preciso estar atento ao publico feminino. Dessa forma, 0s mesmos precisam
ficar atentos e tratar os fatores que influenciam tais preferencias, buscando satisfazer seus

clientes e alcancar melhores resultados para a empresa (BRUNI, FAMA, 2019).
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2 DESENVOLVIMENTO

Esta secdo e destinada ao esclarecimento de conceitos fundamentais para a
compreensdo do presente trabalho. Por essa razdo, a seguir serdo apresentados tdpicos
referentes: a historia da moda, beneficios das tendéncias de moda, moda consumo e

sociedade, e valor percebido pelo cliente (VPC).

2.1 AHISTORIA DA MODA

A moda é compreendida como um conjunto de informacdes que 0s seres humanos
utilizam para dar visibilidade e gerenciar sua aparéncia atraves do seu modo de vestir (LIMA;
COSTA; BRANDAO, 2021). E um fendmeno que é alterado ao longo dos tempos,
transcrevendo as principais tendéncias e tornando-se habitos de uma determinada época
(DULCI, 2019). Contudo, a moda esta relacionada ao gosto, ao habito, sobretudo a busca pela
aceitacdo pessoal e representatividade do individuo em seu meio social (PEREIRA, 2015).

Entende-se como moda, a constante imitacdo entre as pessoas tanto em seu modo de
vestir, quanto em seus comportamentos e atitudes. A imitacdo tem o intuito de promover a
integracdo entre as pessoas, 0 que permite vincular os valores, crencas e praticas semelhantes,
assim atrair pessoas que se identificam ao mesmo contexto (DULCI, 2019).

A teoria de Simmel (1989), relaciona duas categorias para a existéncia da moda, sendo
elas: a separacdo e a imitacdo. A separacdo tem como funcdo de segmentar grupos atraves do
status pecuniario, estilo de vida, crencas e poder econébmico (SIMMEL, 1989). E a imitacdo
através do manifesto de desejo das classes inferiores em tornar-se comparavel e reconhecida
conforme as classes superiores (SIMMEL, 1989).

A fim de compreender 0s marcos historicos e sociais da dinamica da moda ao decorrer
do tempo, o termo é explorado por diversos autores (BAUDOT, 2002; BOUCHER, 2010;
RIELLO, 2016). Dessa forma, podemos observar que 0 nascimento da moda € abordado em
diferentes datas, mas todas muito préximas (BLANCK, 2021). Riello (2016) aborda o
surgimento da moda a partir da dindmica social de imitagdo, por meados do século XV e XVI,
0 que também corresponde a outros estudos (BAUDOT, 2002; BOUCHER, 2010). Entretanto,
ressaltam que a evolugdo da histéria da moda, especialmente a moda feminina, ganhou
evidéncia no século XIX. O que foi reafirmado nas teorias dos sociélogos Elias (2001),
Simmel (1989) e Veblen (1980), a partir do momento em que a moda produzida pelas elites

eram imitadas pelas classes inferiores.
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Segundo Monteleone (2019), no contexto brasileiro, a moda ganhou forcgas atraves do
consumo feminino, ao longo do século XIX. A transformac&o e a reestruturacdo da mulher em
seu papel social no Brasil iniciaram primordialmente na corte de D. Pedro Il, através das
mulheres da elite. Até o periodo da industrializacdo, esperava-se que as mulheres exercessem
papéis ligados as mudancas econbmicas e sociais, mas primordialmente ao zelo a familia,
como cumprir com os afazeres domésticos e educar os filhos (MONTELEONE, 2019).

A partir da Revolugdo Industrial, as mulheres comecaram a atribuir um novo
conhecimento em seu papel social, o saber de compra e com isso tornaram-se consumidoras
(MONTELEONE, 2019). Desse modo, passaram a comprar as mercadorias fabricadas pelas
industrias e expostas nas lojas e magazines. No inicio do século XIX, a sociedade ainda era
fortemente patriarcal, ndo via com bons olhos e apresentava bastante resisténcia em relacéo a
saida das mulheres para efetuar as compras. Contudo, no final do século XIX, o consumismo
torna-se um dos papéis mais importantes realizados pelas mulheres de elite no pais
(MONTELEONE, 2019).

O consumo feminino teve uma grande projecdo e importancia durante o século XIX,
principalmente em relacdo ao setor de vestuario (VEBLEN, 1983). Ainda que
economicamente as mulheres permaneciam dependentes dos homens, através de seu consumo
em vestuario, essas conseguiram desempenhar um papel fundamental diante da sociedade
capitalista: a representatividade do status. Andar na moda e bem arrumada, contribuiu
significativamente para a distincdo entre as classes sociais (VEBLEN, 1983). Dessa forma,
quanto mais elaborada e diferenciada era a vestimenta da mulher, mais elevado seria o status
do marido e da familia perante a sociedade. Assim, o vestuario tornou-se uma forma de
representatividade e diferenciacdo entre as classes sociais. Com isso, 0s aristocratas buscavam
obsessivamente pelo exclusivo, ou seja, criar estilos, pois eram copiados simultaneamente
pela burguesia (LIMA; COSTA; BRANDAO, 2021).

Diante disso, a moda passou a se referir a singularidade, ao particular, ou melhor
dizendo, a diferenciacdo. Entretanto, o singular em um determinado tempo €é encerrado, o que
contribui para a dindmica da moda, que é a constante busca pelo novo, diferente e Gnico
(PEREIRA, 2015).

A moda brasileira tinha como forte inspiracdo nas tendéncias européias devido
possuirem mais recursos tecnoldgicos (BRAGA; PRADO, 2011). Com isso, 0 aumento da
busca por importacdo de vestuario tornou-se o principal artificio da moda, devido a escassez
de industrias téxteis no Brasil (BRAGA; PRADO, 2011). A produgdo de vestuario em massa

através das industrias marcou um periodo histérico no qual desconstruiu as teorias da moda
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classica aristocrética, determinada pelos estilistas que produziam seus produtos
artesanalmente para a elite (DULCI, 2019). Portanto, as classes inferiores obtiveram maior
poder aquisitivo, ja que as pecas produzidas pelas industrias eram mais baratas do que as
confeccionadas pelos estilistas, devido a padronizacdo de matérias-primas, modelagem,
acabamentos entre outros (DULCI, 2019).

A moda no final da idade média ainda ndo possuia carater feminino, contudo com o
surgimento da burguesia e a diferenciacdo social, as caracteristicas de moda ao grupo
feminino s&o instaladas, retirando o interesse masculino do foco da moda. Desta forma, a
moda ganha forca e impulsionamento atraves do foco feminino pelo crescente consumo
instalado na época. O periodo a partir do final do século XVIII deu-se pela separacdo e
aumento do consumo feminino tendo enfoque principalmente nos artigos de moda feminina
(SANTA’NNA, 2009).

Em meados do século XIX a moda estrangeira obteve um grande destaque devido a
influéncia da Europa no Brasil através da vinda da corte portuguesa para 0 pais, 0 que
proporcionou uma elevacdo da importacdo de artigos europeus, consequentemente
corroborando para a influéncia da moda no pais. Deste modo, foi estendido até os anos de
1950, no qual foi iniciado a criacdo e confeccdo de roupas brasileiras atraves de estilistas
nacionais (ASSUNCAO, ITALIANO, 2018).

Segundo estudo de Gorberg (2019), o principal marco para a moda foi a modernidade
alcancada a partir do século XIX, trazendo a valorizagdo do novo, novas técnicas,
industrializacdo em constante evolucdo, ocasionando fortes mudancas no cotidiano da
sociedade. Desse modo, influenciando na formacdo de uma nova cultura urbana e capitalista.
Essas transformacdes influenciaram a moda e o consumo, nos quais houve maior fomento
pelo interesse do novo e por tendéncias de moda que comegaram seu processo de evolucdo.

Dessa forma, a sociedade foi impulsionada pelo movimento da modernidade,
alcancando novos meios produtivos, elevando o consumo de bens e produtos, principalmente
de artigos femininos que com as crescentes mudancgas se tornaram essenciais e de grande
foco. Os artigos de moda feminino passaram a ser confeccionados de modo a influenciar seu
publico-alvo em adquirir novas pecas para seu uso pessoal (GORBERG, 2019).

Outro ponto essencial no crescimento da moda no pais foi através dos periddicos que
descreviam a respeito do vestuario feminino, mas também continham informacdes para as
mulheres da época em que precisavamconhecer a respeito de regras sociais e outros assuntos
como musica, arte, etiqueta, entre outras informacdes (ASSUNCAOQ, ITALIANO, 2018).
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Os periddicos tiveram inicio na Franca e em Portugal, locais em que circulavam,
contudo, as mulheres da época tinham pouco acesso a estes devido a baixa alfabetizacdo. Com
a independéncia feminina, o poder de compra e a alfabetizacdo, essas passaram a contribuir
para o crescimento da moda no pais (ASSUNCAOQ, ITALIANO, 2018).

2.2 BENEFICIOS DAS TENDENCIAS DE MODA

A funcéo principal do vestuario é a protecdo, tanto ao corpo e em relacdo as mudancas
climéticas, desse modo a roupa torna-se essencial no dia a dia. Sua fungdo € importante em
cada area de trabalho, conduzindo as pessoas ao consumo ja que cada area requer uma
vestimenta especifica, bem como a influéncia das estagbes no vestuario, direcionando o
consumo para as mais variadas faixas etarias (RIBEIRO, 2013).

Desse modo, comprar roupas satisfaz uma necessidade de protecdo, conduzindo
habitos necessarios. Portanto, a moda instalou-se com a finalidade de corroborar as trocas de
colecBes, a movimentacdo do cendrio econdmico entre outros aspectos, influenciando
diretamente no comportamento do consumidor (RIBEIRO, 2013).

A necessidade de pertencimento aos habitos e comportamentos de um grupo social
demonstra os valores em prol de ideais, na necessidade de fazer parte de um conjunto. Atraves
da paixd pelo novo, o atual, todos esses conceitos despertam o senso de urgéncia e
necessidade de pertencimento a coletividade daquilo que estd sendo usado como novo
conceito. Dessa forma, entende-se a moda uma vez que o0 desejo e a paixdo pelo novo
norteiam a necessidade de compra de novos itens (DULCI, 2019).

Segundo Dulci (2019), a moda se constitui como a manifestacdo dos padrdes de
vestimenta no meio social, separando os valores, praticas e crencas semelhantes que
corroboram para demonstrar o pertencimento a um grupo social, ou mesmo mostrar 0 nao
pertencimento ao grupo. Assim, a linguagem demonstrada através das roupas é capaz de
agregar grupos associativos como também segregar pessoas que ndo compartilham das
mesmas ideias e crencas;

Através da comum renovacdo, de tempos em tempos, € possivel enxergar sua
necessidade. Caso contrario, da-se pelo fim da moda, dado que a hegemonia ndo auxilia na
distingdo dos grupos fazendo com que perca seu sentido mutavel agregando novos valores e
construindo novos grupos sociais (DULCI, 2019).

Os movimentos que causam desejo de imitacdo ou diferenciagéo sdo considerados 0s

propulsores da moda, onde a mesma que une também separa a sociedade devido a esta
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dualidade. O desejo de imitagdo é um forte aliado no impulsionamento da moda e tendéncias,
desse modo, as estratégias de marketing influenciam novas compras e 0 desejo por novas
tendéncias para que o individuo esteja incluido no grupo que deseja pertencer (SOUZA,
RIBEIRO, 2021).

A insercdo em determinados grupos atraves da moda, também viabiliza a exaltacdo da
singularidade e o estilo pessoal que é expresso por meio das roupas e acessorios utilizados.
Assim, cada individuo usufrui das roupas de forma individualizada, tanto para ser inserido em
locais e grupos quanto para se diferenciar e exaltar seu estilo pessoal (FRANKE, 2011).

A moda também tem o poder de expressar 0 contexto em que o mundo vive, visto que
as mudancas refletem no comportamento das tendéncias de vestuario, sempre visando
expressar 0 gque a sociedade esta vivenciando. Todos esses reflexos sdo expostos através de
cores, costuras, aplicacOes, sobreposi¢des entre outros tantos meios que a moda utiliza para
desenvolver modelos que esbocam o estado ou comportamento da sociedade com base no
contexto vivido (SOUZA; RIBEIRO, 2021).

Desde a época da burguesia € visto a necessidade de expressar-se através das
vestimentas, as quais refletiam o contexto vivido por cada individuo. Portanto, dessa forma
era possivel distinguir a burguesia dos demais grupos sociais subordinados a ela. Esse reflexo
se estende com o passar dos anos, e identifica como as vestimentas demonstram as
segregacdes nesse contexto (FRANKE, 2011).

A palavra tendéncia utilizada na moda atualmente, tem sua etimologia enraizada no
latim tendere que significa "tender para” ou "atraido por". Essa palavra tinha uso raro até o
século XVIII, o século das luzes, sendo que apds esse periodo passou a ser usada como
"forca" ou "esforco”. Com o passar do tempo, seu conceito foi alterado e tomou uma nova
conotacdo com base na representacdo de futuro, algo novo, ou que esta em movimento. Com
iss0, a tendéncia tornou-se parte da moda, a qual a expressao demonstra novas mudancas que
estdo acontecendo no vestuario, para que o consumidor fique atento e a acompanhe (SOUZA,
RIBEIRO, 2021).

Nos ultimos 150 anos intensas mudancas ocorreram no mundo da moda, tanto na
moda de classe quanto na moda de consumo, visto que dentre esses dois tipos sdo aplicadas
caracteristicas especificas. Essas caracteristicas estdo presentes na moda de consumo, que esta
interligada a representagdo de identidade pessoal de cada individuo (FRANKE, 2011).

Para que ocorra a identificacdo e/ou imitacdo da moda é necessario endossar uma
personalidade notdria, em muitas vezes uma celebridade com capacidade de influenciar o

consumo de determinados produtos e/ou servigos. A Figura 1 demonstra o exemplo de uma
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campanha criada pela marca Lacoste, utilizando um ex-jogador de ténis como garoto
propaganda. O endosso faz conexdo direta com a marca que foi criada por um jogador de
ténis, além de patrocinar jogadores renomados da modalidade gerando assim identificacéo
com a marca (SOUZA; RIBEIRO, 2021).

Figura 1 — Endosso Lacoste

Fonte: (SOUZA; RIBEIRO, 2021).

As publicidades e propagandas sdo construidas e realizadas com pessoas que tém
notoriedade e influéncia com o publico-alvo da marca, gerando no consumidor identificacdo
com a marca. Essa identificacdo € capaz de gerar o desejo e/ou a necessidade de
pertencimento ao grupo especifico que consome determinada marca, bem como todo o
marketing por tras dessas estratégias (SOUZA; RIBEIRO, 2021).

2.3 MODA, CONSUMO E SOCIEDADE

A moda feminina tem grande influéncia principalmente para o publico feminino,
contudo tem sua especificidade em relacdo ao que as mulheres procuram na moda e o que ela
representa para o publico feminino. A moda quando alinhada a tendéncia se mostra um
elemento de consumo, dessa maneira as tendéncias sdéo modificadas com o passar do tempo
impulsionando o consumo de novas pecas e tendéncias para adequacdo a moda
(SANTA’NNA, 2009).

O publico feminino é o que tem maior presenga na moda, ja que seu consumo é maior
comparado aos homens, dessa forma constantemente as mulheres sdo bombardeadas a
estarem presentes nas tendéncias que fortemente sdo propagadas. As tendéncias ndo estdo

apenas interligadas nas trocas de cole¢des, mas também em pegas, estilos que surgem como
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diferencial ou roupas do momento que influenciam novas compras (MELO, MORANDI,
2021).

O consumo no comércio e essencial para a economia de modo que influencia o ciclo
de geracdo de renda e empregos, dessa forma a moda tem grande influéncia no
desenvolvimento e crescimento da economia do pais. A grande vantagem das tendéncias e
troca de colecdo é despertar e impulsionar o desejo pela aquisi¢cdo de novos produtos e assim
consequentemente beneficiar o comércio local e a economia do pais (SANTA’NNA, 2009).

Para anélise da economia do pais é utilizado o PIB como o principal indicador
econdmico que é realizado pelas contas nacionais, contabilizando assim o total da producéo
mercantil de bens e servicos, através dele é possivel demonstrar quais setores cresceram ao
longo dos anos e como cada atividade tem sua representatividade no valor total gerado ano a
ano no pais. Desse modo, é possivel explicitar a atividade econémica e sua evolugcdo durante
0s anos, demonstrando crescimento ou declinio dos subsetores ano a ano (MELO,
MORANDI, 2021).

Segundo Moares e Silva (2015), o avan¢o econdmico demonstra que a sociedade tem
grande responsabilidade na dindmica e fluxo da economia. O desenvolvimento econémico se
da ao longo dos anos, através de uma sociedade capitalista que detém o poder de compra e
movimenta o mercado através dele, com isso a economia se desenvolve e instaura-se diversos
subsetores que compdem o PIB, e dessa forma demonstram a representatividade de cada setor.

Assim, o setor de comércio detém uma grande parcela no PIB, e sua
representatividade é expressiva principalmente na geracdo de empregos, como por exemplo
em 2009 havia cerca de 8,8 milhdes de pessoas no setor do comércio, distribuidos em
comércio varejista e atacadista. Com base em dados divulgados no mesmo ano, o setor de
comércio faturou cerca de R$59 bilhdes, dominando uma parcela significativa do PIB
(MOARES, SILVA, 2015).

O impacto no PIB se d& por meio dos consumidores de empresas no varejo que tém
influéncia direta no desenvolvimento econdémico do pais, exercendo papel fundamental na
movimentacdo da economia e geracdo de empregos. Assim, no comércio de vestuario
entende-se que a moda e tendéncias estdo ligadas a movimentacdo da economia do pais, visto
que as novidades, novas colecdes e tendéncias corroboram para o aumento do consumo e
consequentemente a geracdo de renda e empregos (MOARES, SILVA, 2015).

Esse ciclo é infinito visto que a cada nova cole¢do lancada na moda surgem novas
tendéncias que fazem parte do movimento econémico do pais e assim demonstra-se a

importdncia da moda. O setor comercio avanca atrelado as mudangas tecnoldgicas
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contemporaneas e assim é composto por diversos setores de vendas no varejo e atacado que
compdem o crescimento desse setor (BOTELHO, GUISSONI, 2016).

A moda em especial tem seu papel notério na demanda de consumo e no aumento de
vendas, sendo fundamental para geracdo de renda e crescimento econdmico do pais. No
contexto geral, os consumidores auxiliam na manutencdo e desenvolvimento da economia e
assim geram renda e empregos no pais. A moda feminina principalmente tem peso maior em
relacdo ao consumo de modo que as mulheres sdo mais efetivas no consumo de vestuario
feminino por diversos motivos e assim influenciam diretamente a economia (BOTELHO,
GUISSONI, 2016).

Por meio da moda é possivel despertar desejo nos consumidores e influencia-los a
novas compras, com o lancamento de novas tendéncias & possivel impulsionar vendas
despertando o desejo e necessidade de fazer parte de um grupo que esta usando uma
determinada tendéncia. Esse fator gera o desejo de fazer parte de algo, ou ser pertencente a
um grupo e assim incentiva a movimentacéo de novas compras (FRANKE, 2011).

No historico da moda é possivel ver a instauracdo de um novo habito social, que é o
anseio pelo moderno ou modernidade, que através da moda foi difundido, dado que a
sociedade se adequou a necessidade de modernizar suas roupas com novas releituras, e
investir em novos modelos, assim a sociedade se habituou as mudangas constantes e se
adaptou ao novo, demonstrando a necessidade de mudancas constantes, principalmente no
mundo da moda (DULCI, 2019).

Assim sendo, esse historico da moda trouxe a necessidade de mudancas frequentes
favorecendo o financeiro das empresas do ramo, e consequentemente impulsionando seu
crescimento. As empresas que estdo inseridas nesse cenario e precisam de adaptacdo para que
esses meios favorecam o fluxo de vendas da loja e possibilitem a saide financeira dos
empreendimentos, através de metas batidas, capital de giro, reserva de emergéncia entre
outros meios que possibilitem o crescimento da empresa (FRANKE, 2011).

O lancamento de tendéncia € um fator importantissimo na moda, ja que movimenta
novas compras e impulsiona os consumidores a renovarem suas roupas através de tendéncias
lancadas por empresas, por colecGes ou por famosos/artistas que reforcam a influéncia da
geracdo de tendéncias. Através do desejo por imitacdo, muitos individuos realizam novas
aquisicdes para obter a sensacdo de parecer com alguém que admira, dessa forma suscitando a
geracgdo de renda através de novas compras (SOUZA, RIBEIRO, 2021).

Outro ponto importante que comprova a movimentagdo do cenario financeiro em lojas

de roupas, ¢ a troca de cole¢bes em razdo de que 0 novo ou a novidade despertam interesse, e
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cada vez mais as pessoas se acostumam a receber novidades constantemente. Com isso, ha a
necessidade de que as lojas atualizem com frequéncia as cole¢Bes, para que através da
mudanca os consumidores sejam atraidos a comprarem novas unidades (SOUZA, RIBEIRO,
2021).

As empresas que se inserem no mundo da moda, precisam utilizar de todas as
ferramentas para atrair novos compradores, dado que o aumento da concorréncia diminui as
compras em cada estabelecimento, dessa forma empresas precisam utilizar de todas as formas
para atrair clientes e assim fechar novas vendas (FRANKE, 2011).

Todas as estratégias que as empresas podem usar devem ser utilizadas, principalmente
a utilizacdo de novas tendéncias e troca de colecBes, visto que essas estratégias ajudam as
empresas na manutencdo da rotatividade de pecas e aumento das vendas. Assim as
organizagdes que estdo constantemente aliando suas estratégias ao langamento de tendéncias e
troca de colecbes conseguem se sobressair, em comparacao a lojas que possuem colecoes
perenes ou que ndo acompanham as tendéncias de moda (SOUZA, RIBEIRO, 2021).

As mulheres sdo puablico alvo da moda, visto que h& maior consumo e
representatividade delas no meio feminino, como apresentado na Tabela 1, no comparativo
entre homens e mulheres a representatividade e presenca na moda € mais relevante no publico
feminino. Outro ponto importante € como a moda reflete em cada publico, nas mulheres a
novidade e criatividade tem influéncia relevante, através disso o marketing atua visando

influenciar a compra e consumo por meio desses quesitos (SOUZA, 2021).

TABELA 1 — Os Conceitos Representativos da Moda Para Homens e Mulheres

Homem Mulher
Novidade 56,4% Novidade 80%
Roupas do Momento 46,2% Criatividade 68,3%
Roupas 43,6% Beleza 51,7%
Criatividade 28,2% Roupas do Momento 40%
Beleza 28,2% Roupas 38,3%
Dinheiro 25,6% Coisa de Mulher 38%

Fonte: (SOUZA, 2021).

Como apresentado na Tabela 1, tanto para o publico feminino quanto masculino a
novidade é a melhor forma de fomentar novas compras, principalmente para o publico
feminino e dessa forma as lojas de vestuario feminino devem implementar esse meio de
aumentar suas vendas. Através da novidade constante é possivel ter um aumento nas vendas e
dessa forma obter beneficios econdmicos para a empresa e para a economia do pais (SOUZA,
2021).
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Todos esses aspectos estdo interligados e visam fortalecer a consolidagdo da empresa
que esta inserida no ramo, dessa forma a empresa deve conhecer todos 0s meios para atrair o
publico e fomentar as vendas. Assim sendo, o ciclo de vendas e compras se torna continuo
gerando fluxo e capital necessario para que o empreendimento subsista e cresca (SOUZA,
RIBEIRO, 2021).

Compreender a importdncia das tendéncias € essencial para todos os
empreendimentos, principalmente compreender a existéncia de micro, macro e
megatendéncias que ditam a dindmica do consumo. As microtendéncias por exemplo sdo
aplicadas em massa, através de algumas inovacGes que influenciam o fluxo de compras,
quando as microtendéncias se repetem com frequéncia temos as macrotendéncias que atingem
a sociedade (SOUZA, RIBEIRO, 2021).

As macrotendéncias podem perdurar por anos, ou até mesmo décadas, expressando o
sentimento da sociedade. J& as megatendéncias tém o papel de representar comportamentos
maiores, demonstrando reflexo global, muitas tém a duragcdo maior que duas décadas,
perdurando na sociedade para demonstrar mudangas de comportamento que se instalaram
através das tendéncias (SOUZA, RIBEIRO, 2021).

Todas essas tendéncias tém o papel de influenciar o fluxo de compras de modo a
instaurar um novo conceito através da moda e influenciar a dindmica de consumo por um
tempo, ou a longo prazo. Desse modo, as tendéncias sdo essenciais para auxiliar os lojistas em
quais mercadorias investir e assim como alcancar os resultados esperados, aliando suas
estratégias as tendéncias presentes na sociedade (FRANKE, 2011).

Assim, as empresas para obter o sucesso almejado necessitam utilizar diversas
estratégias para alcancar éxito em suas a¢6es. Como através das midias sociais, ou utilizacdo
de influenciadores digitais que impulsionam o desejo de compra através das microtendéncias
presentes na sociedade, com isso as empresas necessitam utilizar desses meios para atrair
novos consumidores (FRANKE, 2011).

O papel do empresario € analisar e compreender o mercado em que esta inserido e
estar conectado as mudancas presentes na sociedade, em razdo que essas mudancas refletem
diretamente na moda e no comportamento do consumidor, com isso, ha a necessidade de estar
presente na moda e seguindo as tendéncias viabilizando o sucesso do empreendimento
(DULCI, 2019).
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2.4 VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE (VPC)

O valor percebido pelo cliente é definido conforme a autoavaliagdo dos beneficios
(qualidades) e sacrificios (precos) que serdo empregados no processo de compra € consumo
de algum bem ou servico (ZEITHAML, 1988; SWEENEY, SOUTAR, 2001), tornando de
modo geral um fator determinante no processo de decisdo de compra (SENER, BISKIN,
KILING, 2019).

Algumas caracteristicas percebidas pelos clientes, a principio, podem despertar a
vontade de adquirir um produto, sendo: a qualidade, a durabilidade, a facilidade de reparo, a
funcionalidade, as alternativas de pagamento, dentre outras (SANTOS, 2017). Por outro lado,
nem todos os consumidores conseguem definir tais caracteristicas no primeiro momento de
visualizacdo e acabam adquirindo produtos que julgam importantes diante da influéncia
emocional e psicoldgica gerada por propagandas e sua devida repercussdo (KOTLER,;
KELLER, 2019).

Conforme Santos (2017), quando os beneficios sdo maiores que os sacrificios, ou seja,
o valor percebido € superior aos pregos, significa que os fatores motivacionais estdo
associados aos interesses pessoais do consumidor, assim os produtos e servicos sao adquiridos
em busca do reconhecimento social proporcionado. Com isso, atender suas necessidades
basicas ou supérfluas, provoca o prazer ou aprovacgdo diante do contexto social, gerando assim
uma autorrealizacéo.

O VPC ¢ considerado o principal fator que sustenta as relacdes entre uma empresa e
seus clientes, a opinido do cliente sobre o produto possibilita que a empresa perceba o que
realmente é valioso para 0 mesmo, estabelecendo assim a manutencdo de um vinculo mais
duradouro entre as partes (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000). A partir da percepcdo dos
clientes, é possivel que as empresas reflitam diante aos motivos, aspectos e desejos que
conduzem a comprar um produto. Entretanto, é preciso que as empresas fiquem atentas as
novas tendéncias, habitos e tudo que possa influenciar a preferéncia do cliente, buscando
sempre satisfazé-lo para alcancar a consolidacdo do produto e da empresa (BRUNI, FAMA,
2019).

O modelo proposto por Smith e Colgate (2007) adota uma estratégia com o foco na
identificacdo de categorias de valor para diferenciar as ofertas e ndo ficar somente atrelado
aos beneficios e sacrificios percebidos pelos clientes. Tal modelo pode ser explorado pelas

empresas para medir ou avaliar estratégias de criacdo de valor, pois é possivel identificar os
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quatro  principais tipos de valores: o valor funcional/instrumental; o valor
experiencial/hed6nico; o valor simbdlico/expressivo e o valor de custo/sacrificio (SMITH,
COLGATE, 2007).

O valor funcional/instrumental esta relacionado com a forma em que o produto
apresenta as caracteristicas esperadas pelo consumidor, demonstra sua utilidade e contribuicdo
na execucdo de uma funcdo desejada (SMITH, COLGATE, 2007). Ja valor
experiencial/heddnico tem origem sensorial, dessa forma considera os valores intrinsecos no
momento da compra, abarcando os aspectos relacionados ao prazer individual e aos de carater
afetivos gerados pela experiéncia (SMITH, COLGATE, 2007).

O valor simbdlico/expressivo esté relacionado aos atributos simbdlicos e significativos
atrelados a um produto no contexto sociocultural (SMITH, COLGATE, 2007). Por fim, o
valor de custo/sacrificio advém de origem econdmica e psicoldgica, de forma que a
econémica esta ligada aos precos e aos custos de operacao, de troca e de oportunidade. E a
psicologica que estd diretamente ligada a conveniéncia e & minimizagdo de custos
psicolégicos como as dificuldades, o stress e os conflitos. Contudo, o valor de custo/sacrificio
tem a funcdo de tentar minimizar os riscos na percepcdo dos consumidores (SMITH,
COLGATE, 2007).

A partir dos valores adotados por Smith e Colgate (2007), foram identificadas novas
formas para a avaliacdo dos valores percebidos pelo cliente. Nesse sentido, Christino (2012)
propde avaliar, dentre outros: roupas, PDV’s, emogdes, fortalecedores da autoimagem ideal,
fortalecedores da autoimagem social atual, fortalecedores de diferenciacdo, maximizador do
investimento pessoal, oferecimento de valor econémico/funcional e minimizador de risco
social.

O construto roupas pertence ao valor funcional/instrumental e esta relacionado com o
nivel em que a peca de vestuario demonstra seus atributos e performance diante do ponto de
vista e da expectativa do consumidor (CHRISTINO, 2012). Ja o construto PDV’s que também
esta inserido ao valor funcional/instrumental, esta relacionado com o nivel em que os pontos
de vendas demonstram seus atributos e performance diante do ponto de vista e da expectativa
do consumidor (CHRISTINO, 2012).

Em relacdo ao valor experiencial/Hedo6nico, foi utilizado o construto emocdes, que
refere-se aos aspectos que proporcionam o prazer individual e imediato diante a aquisicdo de
uma peca de vestuario (CHRISTINO, 2012). Referente ao valor simbdlico/expressivo, foram
adotados o0s seguintes construtos: fortalecedor da autoimagem ideal, fortalecedor da

autoimagem social atual, fortalecedor de diferenciagéo.
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O fortalecedor da autoimagem ideal esta ligado aos valores simbolicos que fortalecem
e validam a imagem ideal que o consumidor tem de si mesmo diante a aquisi¢do de uma peca
de vestuario (CHRISTINO, 2012). J& o fortalecedor da autoimagem social atual esta
relacionado aos valores simbolicos inseridos no ato de aquisicdo de uma pec¢a de vestuario
que fortalecem e validam a imagem que o consumidor acredita ter de si mesmo diante a outras
pessoas (CHRISTINO, 2012). Enfim, o fortalecedor de diferenciacdo esta relacionado aos
valores simbdlicos inseridos no ato de aquisicdo de uma peca de vestuario que fortalecem os
aspectos relacionados a personalidade do consumidor (CHRISTINO, 2012).

Em relacdo ao valor custo/sacrificio, foram utilizados os construtos: maximizador do
investimento pessoal, oferecimento de valor econdmico/funcional e minimizador de risco
social. O construto maximizador do investimento pessoal esta relacionado aos sacrificios
econémicos que o consumidor esta disposto a fazer ao adquirir uma peca de vestuario em prol
da maximizagdo dos beneficios pessoais (CHRISTINO, 2012). Ja o oferecimento de valor
econémico/funcional esta relacionado aos sacrificios econdmicos que 0 consumidor esta
disposto a fazer ao adquirir uma peca de vestuario em prol de possiveis beneficios financeiros
e sociais (CHRISTINO, 2012). Por fim, o minimizador de risco social esta relacionado aos
sacrificios econdmicos que o consumidor esta disposto a fazer ao adquirir uma peca de
vestuario em prol da minimizacdo dos possiveis riscos sociais de acordo com sua propria
percepcao (CHRISTINO, 2012).
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3 METODOLOGIA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa transversal com abordagem quantitativa-
descritiva (MARCONI; LAKATOS, 2021). A técnica utilizada como instrumento para a
coleta de dados foi um questionario estruturado eletrdnico realizado pelo Google Forms. O
mesmo foi divulgado e encaminhado para as potenciais participantes da pesquisa através de
midias sociais (ou seja, WhatsApp®, Instagram®, Facebook®), com o intuito de promover
maior comodidade e agilidade na coleta de dados.

Aamostra foi composta por 117 mulheres universitarias do municipio de Governador
Valadares - MG. Os dados foram coletados entre os meses de abril e maio de 2023. Além
disso, a defini¢do pelo sexo feminino foi embasada no estudo de Melo, Morandi (2021), no
qual afirma que o publico feminino tem a maior presenca e 0 maior consumo de moda em
relacdo ao sexo masculino. O processo amostral foi definido como né&o-probabilistico por
conveniéncia. Dessa forma, as participantes da amostra puderam contribuir indicando outras
potenciais participantes a participarem do estudo.

A escala tipo Likert foi escolhida para ser utilizada na obtencdo dos dados. Justifica-se
pelo fato de ser uma escala de facil desenvolvimento, rapida a ser respondida e por obter
resultados validos e confiaveis (MALHOTRA, 2004). A quantidade de pontos da escala foi
definida em cinco pontos, sendo utilizada a codificacdo seguinte como respostas: 1-Discordo
Totalmente; 2-Discordo; 3-Nem concordo, nem discordo; 4-Concordo; 5-Concordo
Totalmente.

Nesse sentido, para atingir os objetivos desta pesquisa, foi realizado um levantamento
adotando alguns dos construtos definidos por Christino (2012) que medem os tipos de valores
que influenciam o comportamento de compra e consumo dos individuos. Foram medidos 4
valores, sendo o valor funcional/instrumental, valor experiencial/hed6nico, valor
simbdlico/expressivo e valor custo/sacrificio (SMITH, COLGATE, 2007).

A verificacdoda confiabilidade, unidimensionalidade e validade dos construtos
utilizados, foi possivel conforme Christino, 2012. Dessa forma, os construtos foram
considerados unidimensionais pelos critérios daParallelAnalysis, ou seja, 0s itens que
representam 0s construtos estdo fortemente associados representando o mesmo conceito.
Além disso, mostraram-se confidveis pois apresentaram alfa de Cronbach superior a 0,60
indicando que a variavel é consistente com o que se pretende medir. As cargas fatoriais
médias acima de 0,50 indicam a existéncia de validade, com isso, demonstram que a medida

utilizada representa corretamente o conceito estudado.
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Portanto, foi possivel adquirir dados que demonstraram o valor percebido pelas
universitarias consumidoras de vestuario, sob a perspectiva de autoavaliacdo. Além disso,
foram incluidas perguntas que contribuiram para a definicdo do perfil sociodemografico,
frequéncia de compras e comprometimento da renda das participantes em relacdo a aquisicéo
de pecas de vestuario. O instrumento utilizado para a pesquisa esta disponivel no Anexo 1.

A analise dos dados foi descritiva e ndo foi o intuito realizar inferéncias para a

populacdo por meio de testes de hipétese.



4 RESULTADOS

Inicialmente, foram coletados 131 casos do municipio de Governador Valadares/MG.
No entanto, 14 casos foram excluidos da amostra, pelos seguintes fatores: 1 por ndo ser do

sexo feminino, 1 por ndo ter respondido a idade e 12 por ndo serem universitarias ou ja serem

formadas. Portanto, a amostra geral foi composta por 117 mulheres universitarias.

A média de idade entre as respondentes foi de 22,4 anos, sendo a maioria delas
solteiras (91,5%), estudantes da UFJF-GV (39,3%) e Univale (35%). A renda mensal familiar
da maioria das participantes ficou entre 1.501,00 e 4.500,00 (35% e 26,5%, respectivamente).
Além disso, 72,7% da amostra revelou que disponibiliza de 10% a 20% dos seus ganhos para

aquisicdo de pecas de vestuario e que sua frequéncia de compra pode variar de 1 vez ou mais

ao més (19,7%), a cada 2 meses (23%) e a cada 3 meses (19,7%).

Tabela 2— Estatistica descritiva dos dados sociodemograficos.

Variaveis Amostra geral (n =117)
Idade (anos)? 22,4 (3,6)

Estado Civil®

Solteira 107 (91,5%)
Casada 8 (6,8%)
Separada/Divorciada/Desquitada 2 (1,7%)

Vilva 0 (0,0%)

Universidade®

UFJF-GV
Pitagoras-GV/Anhanguera-GV
Univale

Fadivale

IFMG-GV

Unicesumar

Estacio de Sa

Renda Mensal Familiar®

Até R$ 600,00

Mais de R$ 601,00 até R$ 1.500,00
Mais de R$ 1.501,00 até R$ 3.000,00
Mais de R$ 3.001,00 até R$ 4.500,00
Mais de R$ 4.501,00 até R$ 6.000,00
Mais de R$ 6.001,00 até R$ 7.500,00
Mais de R$ 7.501,00 até R$ 10.000,00
Mais de R$ 10.000,00

Frequéncia de compra de roupas®
1 ou mais vezes ao més

A cada 2 meses

A cada 3 meses

A cada 4 meses

A cada 6 meses

1 vez por ano

Gasto com roupas®

10% ou menos dos meus ganhos

De 11 a 20% dos meus ganhos

46 (39,3%)

21 (17,9%)

41 (35,0%)
4 (3,4%)
3 (2,6%)
1 (0,9%)
1 (0,9%)

3 (2,6%)
16 (13,7%)
41 (35,0%)
31 (26,5%)
12 (10,3%)
3 (2,6%)
3 (2,6%)
8 (6,7%)

23 (19,7%)
27 (23,0%)
23 (19,7%)
21 (17,9%)
16 (13,7%)
7 (6,0%)

42 (35,9%)
43 (36,8%)
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De 21 a 30% dos meus ganhos 24 (20,5%)
De 31 a 40% dos meus ganhos 7 (6,0%)
De 41 a 50% dos meus ganhos 1 (0,8%)
Mais de 50% dos meus ganhos 0 (0,0%)

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Legenda: Resultados expressos em média e desvio padrdo; "Resultados expressos em frequéncia absoluta e
relativa; UFJF-GV = Universidade Federal de Juiz de Fora campus Governador Valadares; IFMG-GV = Instituto
Federal de Minas Gerais campus Governador Valadares.
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5 ANALISE DESCRITIVAS DAS VARIAVEIS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em relacdo aos construtos analisados, temos que o valor funcional/instrumental,
“relaciona-se com a capacidade de um produto (bem ou servico) de apresentar as
caracteristicas desejadas pelo consumidor, de executar as funcdes de seu interesse e de ser Util
a este” (CHRISTINO, 2012, p. 121). Tal construto pode ser analisado de duas formas, sendo
através do construto roupas e PDV’s.

O construto roupas “relaciona-se COm 0 grau em que as pecas de vestuario apresentam
os atributos corretos, apresentam as performances esperadas e proporcionam 0s resultados
apropriados sob o ponto de vista das consumidoras” (CHRISTINO, 2012, p. 121).Analisando
os itens do construto, as respostas nos mostram que determinados atributos ou performances
esperadas das roupas sdo importantes para as universitarias, conforme enunciado do item. Isso
porque, mais de 95% da amostra concordaram ou concordaram totalmente que a roupa precisa
ser confortavel, bonita e vestir bem (95,88%, 97,4%, 98,2%, respectivamente). Por outro lado,
quase metade da amostra, isto é, 45,3% da amostra foi neutra em relacdo a acompanhar as
ultimas tendéncias da moda.

Portanto, os resultados obtidos através do construto roupas contradizem os estudos de
Souza e Ribeiro, 2021, onde afirmam que as organizacdes que estdo constantemente aliando
suas estratégias ao lancamento de tendéncias e troca de cole¢des conseguem se sobressair, em
comparacdo a lojas que possuem colecdes perenes ou que ndo acompanham as tendéncias de
moda (SOUZA, RIBEIRO, 2021). Para as consumidoras universitarias, a necessidade das
lojas atualizarem suas colecdes com frequéncia, para que sejam atraidas a fazerem novas
compras (SOUZA, RIBEIRO, 2021) é irrelevante.

Quadro 1 — Resultados do Valor Funcional/Instrumental das Roupas

Valor Funcional/Instrumental Opcoes de - . Desvio-
das Rounas resposta Frequéncia | Porcentual Média adrio
p p p
1 1 0,9
2 1 0,9
3 8 6,8
Tenha um bom corte 4 51 26.2 4,34 0,72
5 53 45,3
TOTAL 117 100
1 1 0,9
2 1 0,9
. . 3 19 16,2
Seja duravel 4 a 376 4,24 0,81
5 52 44,4
TOTAL 117 100
Seja confortavel 1 1 0,9 4,61 0,64
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2
3 4 3,4
4 34 29,1
5 78 66,7
TOTAL 117 100
1 1 0,9
2
. . 3 2 1,7
Seja uma peca de roupa bonita 4 28 23.9 4,69 0,59
5 86 73,5
TOTAL 117 100
1 1 0,9
2
i 3 1 0,9
Vista bem 4 51 17.9 4,77 0,54
5 94 80,3
TOTAL 117 100
1 3 2,6
2 13 11,1
.. . 3 40 34,2
Nao saia de moda facilmente 4 27 231 3,65 1,09
5 34 29,1
TOTAL 117 100
1 9 7.7
2 30 25,6
Acompanhe as Gltimas 3 53 45,3
tendéncias da moda 4 11 9,4 2,92 1,06
5 14 12
TOTAL 117 100
1 3 2,6
2 15 12,8
x . . 3 34 29,1
N&o precise de ajustes 4 30 256 3,68 1,11
5 35 29,9
TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Ja o construto PDV, “relaciona-se com o grau em que 0s pontos de venda de pecas de
vestuario tem os atributos corretos, apresentam as performances esperadas e proporcionam 0s
resultados apropriados sob o ponto de vista das consumidoras” (CHRISTINO, 2012, p. 121).
Dessa forma, analisando os itens do construto, as respostas nos mostram que determinados
atributos ou performances esperadas das lojas sdo importantes para as universitarias. Para tais
consumidoras € importante que a loja ofereca privacidade no momento de experimentar as
roupas, tenha atendentes prestativos e nao tenha filas para o caixa (sendo que 96,5%,89,8% e
57,3% concordaram ou concordaram totalmente, respectivamente). Por outro lado, boa parte
da amostra, sendo 41,9%, foi neutra em relacdo aos servicos de ajustes.

Desse modo, os resultados obtidos através do construto PDV reforcam a ideia de
Bruni e Fama, 2019, que atraves da percepcdo dos clientes, € possivel que as empresas

reflitam diante aos motivos, aspectos e desejos que conduzem as consumidoras a adquirir um
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produto. Portanto, as lojas poderdo ser mais assertivas e oferecer o que realmente € importante

para as consumidoras.

Quadro 2 — Resultados do Valor Funcional/Instrumental dos PDVs

Valor Funcional/Instrumental Opcoes de A - Desvio-
dos PDVs resposta Frequéncia | Porcentual Média adriio
p p
1 2 1,7
2 9 7.7
3 29 24,8
Tenha provadores espacosos 4 50 427 3,78 0,94
5 27 23,1
TOTAL 117 100
1
Tenha espelhos adequados para é 166 153’17
pg(]l_er \{isualizar aroupa de 4 44 37,6 4,20 0,86
varios angulos diferentes 5 = 3.6
TOTAL 117 100
1 1 0,9
2 1 0,9
Tenha atendentes capacitados e 3 19 16,2
bem treinados 4 45 38,5 423 081
5 51 43,6
TOTAL 117 100
1 10 8,5
2 31 26,5
. . 3 49 41,9
Tenha servicos de ajuste 4 16 137 2,89 1,05
5 11 9,4
TOTAL 117 100
1
2 1 0,9
. 3 11 9,4
Tenha atendentes prestativos 2 5 385 4,40 0,69
5 60 51,3
TOTAL 117 100
1 6 51
2 14 12
Tenha as roupas organizadas 3 37 31,6
por cores e estilos 4 36 30,8 3,50 110
5 24 20,5
TOTAL 117 100
1 3 2,6
2 4 3,4
Tenha variedade de estilos de 3 14 12
roupas 4 44 37,6 4,18 0,95
5 52 44,4
TOTAL 117 100
1 1 0,9
Ofereca privacidade no g 3 26
momento de experimentar as 4 21 17’ 9 4,74 0,59
roupas 5 92 78,6
TOTAL 117 100
Tenha rapidez no atendimento 1 1 0,9 4,30 0,75




33

2
3 15 12,8
4 48 41
5 53 45,3
TOTAL 117 100
1 2 1,7
2 13 11,1
x ' . 3 35 29,9
N&o tenha filas para o caixa 4 31 20.1 3,71 1,05
5 33 28,2
TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

O valor experiencial hedonico “reflete valores intrinsecos encontrados no proprio ato
da compra, envolvendo, ndo s6 os aspectos de prazer individual e imediato obtidos, como
também os de carater afetivo produzidos pela experiéncia” (CHRISTINO, 2012, p. 121).
Além disso, o construto emogdes “relaciona-se com 0s aspectos ligados ao prazer individual e
imediato obtidos com as experiéncias de aquisicdo de pecas de vestuario, como: emocdes,
diversdo, aventura, excitagdo e bom humor” (CHRISTINO, 2012, p. 121). Assim, analisando
0s itens do construto, os resultados mostram que os aspectos ligados aos prazeres individuais
sdo importantes para as universitarias respondentes. A maior parte da amostra, sendo 65,9%
declararam que concordaram ou concordaram totalmente que a vitrine, geralmente, é o
principal motivador de sua entrada na loja. Alem disso, mostram que as consumidoras gostam
de comprar roupas quando a peca faz com que elas se sintam bonitas, felizes/de bom humor e
seguras (sendo que 97,5%, 92,3% e 90,6% concordaram ou concordaram totalmente,

respectivamente).

Quadro 3 — Resultados do Valor Experiencial/Hedénico Emocdes

Valor ~ExperlenC|aI/Hedon|co Opcoes de Frequéncia | Porcentual Média Desv[o—
Emocoes resposta padrdo
1 1 0,9
2 1 0,9
. 3 9 7,7
Ela me faz sentir segura 2 26 393 4,39 0,74
5 60 51,3
TOTAL 117 100
1 1 0,9
2 2 1,7
Ela me deixa feliz / de bom 3 6 51
humor 4 34 29,1 4,52 0.75
5 74 63,2
TOTAL 117 100
1 1 0,9
. . 2 1 0,9
Ela me faz sentir bonita 3 1 0.9 4,77 0,75
4 18 15,4
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5 96 82,1

TOTAL 117 100

1 2 1,7

A vitrine da loja, geralmente, é é 371 225
o principal motivador da minha 2 =) 4672 3,76 0,89

entrada 5 7 19.7

TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Em relagao ao valor simbdlico expressivo, que “relaciona-se com a carga de valores
simbdlicos presente nos diferentes produtos, que pode conter significados de natureza pessoal
e/ou social na perspectiva de seus consumidores” (CHRISTINO, 2012, p. 122),foram
utilizados trés construtos, sendo eles: fortalecedores da autoimagem ideal, fortalecedores da
autoimagem social atual e fortalecedores de diferenciacéo.

Os fortalecedores da autoimagem ideal, “relaciona-se com a carga de valores
simbdlicos presente nos atos de adquirir e de consumir pecas de vestuario, capaz de fortalecer
e de validar a imagem que o consumidor gostaria de fazer idealmente sobre si mesmo”
(CHRISTINO, 2012, p. 123). A partir dos resultados obtidos pelos itens do construto,
podemos notar que sdo fortalecedores importantes ao ponto de vista das universitarias, pois
89,7%, 73,5%, 70,1% da amostra concordam ou concordam totalmente que comprar roupas
melhora a autoestima, demonstra seu bom gosto e indica sua preocupacdo em cuidar de sua
aparéncia, respectivamente.

Assim, os resultados obtidos atraves do construto fortalecedor da autoimagem ideal
reforcam a ideia de que a moda esta relacionada ao gosto, ao habito, sobretudo a busca pela
aceitacdo pessoal (PEREIRA, 2015).

Quadro 4 — Resultados do Valor Simbdlico/Expressivo Fortalecedor da

Autoimagem ldeal

Valor Simbdlico/Expressivo Obces de Desvio-
Fortalecedor da Autoimagem hg Frequéncia | Porcentual Média dra
Ideal resposta padrdo

1

2 3 2,6
Que eu me preocupo em cuidar 3 32 27,4 397 082
da minha aparéncia 4 47 40,2 ' '

5 35 29,9

TOTAL 117 100

1 1 0,9
Roupas novas me fazem sentir g g ;gi 37 102
mais atualizado 4 13 368

5 29 24,8
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TOTAL 117 100
1 1 0,9
2 3 2,6
3 27 23,1
Que eu tenho bom gosto 4 29 419 4,01 0,85
5 37 31,6
TOTAL 117 100
1
2 2 1,7
Comprar roupas melhora minha 3 10 8,5
autoestima 4 31 26,5 4,51 0,72
5 74 63,2
TOTAL 117 100
1 1 0,9
2 9 7,7
A 3 33 28,2
Que sou auténtica 4 39 333 3,84 0,97
5 35 29,9
TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Os fortalecedores de autoimagem social atual “relaciona-se com a carga de valores
simbolicos presente nos atos de adquirir e deconsumir pecas de vestuario, capaz de fortalecer
e de validar a imagem que o consumidor acredita ter de si mesmo perante outras pessoas,
participantes, ou nao de suas relagdes sociais” (CHRISTINO, 2012, p. 123). Assim, os
resultados obtidos pelos itens do construto demonstram que tais fortalecedores séo
importantes ao ponto de vista das universitarias, de forma que 73,5% e 45,3% da amostra
concordam ou concordam totalmente que se sentem mais seguras para comprar uma pecga de
roupa quando pessoas em quem confiam afirmam que ficou bom e para trabalhar quando ja
viram outras pessoas usando o mesmo estilo, respectivamente.

Dessa forma, os resultados obtidos através do construto fortalecedor da autoimagem
social atual, reforcam a ideia de que através do desejo por imitacdo, muitos individuos
realizam novas aquisicdes para obter a sensacdo de parecer com alguém que admira (SOUZA,
RIBEIRO, 2021).

Quadro 5 — Resultados do Valor Simbdlico/Expressivo Fortalecedor da Autoimagem

Social Atual
Valor Simbdlico/Expressivo Oncdes de Desvio-
Fortalecedor da Autoimagem rzg osta Frequéncia | Porcentual | Média adriio
Social Atual P P
1 12 10,3
. o 32 27,4
Para ir a festas quando ja vi 2
3 27 23,1
outras pessoas usando 0 mesmo 7 31 6.5 3,04 1,21
estilo z 15 12.8
TOTAL 117 100
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1 14 12
Para o dia a dia quando ja vi 2 27 231
3 31 26,5
outras pessoas usando 0 mesmo 4 30 574 3,03 1,20
estilo z 13 1
TOTAL 117 100
1 12 10,3
o 2 17,1
Para trabalhar quando ja vi 2 0
3 32 27,4
outras pessoas usando 0 mesmo 3,21 1,17
estilo 4 38 32,5
5 15 12,8
TOTAL 117 100
1 4 3,4
2 6 51
Quando pessoas em quem 3 21 17,9 391 0.99
confio afirmam que ficou bom 4 52 44,4 ' '
5 34 29,1
TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Ja os fortalecedores de diferenciacdo “relacionam-se com a carga de valores
simbdlicos presente nos atos de adquirir e de consumir pecas de vestuario, capaz de fortalecer
determinados tracos de personalidade do consumidor” (CHRISTINO, 2012, p. 123). A partir
dos resultados obtidos pelos itens do construto, podemos notar que tais fortalecedores ndo séo
tdo importantes ao ponto de vista das universitarias, de modo que 43,6%, 38,5% e 37,6% da
amostra foi neutra em relagcdo a comprar roupas que demonstram que seja ousada, diferente e
sensual, respectivamente. Além disso, 48,7% da amostra discordaram ou discordaram

totalmente que compram roupas que demonstram que elas séo esportivas.

Quadro 6 — Resultados do Valor Simbdlico/Expressivo Fortalecedor de Diferenciacéo

Valor Simbolico/Expressivo OpcOes de Frequéncia | Porcentual | Média Desvio-
Fortalecedor de Diferenciagéo resposta padrdo
1 8 6,8
2 26 22,2
3 51 43,6
Que sou ousada ) 19 16.2 3,03 1,05
5 13 11,1
TOTAL 117 100
1 10 8,5
2 27 23,1
3 44 37,6
Que sou sensual 4 25 214 3 1,08
5 1 9,4
TOTAL 117 100
1 7 6
2 32 27,4
Que sou diferente 3 45 38,5 2,99 1,05
4 21 17,9
5 12 10,3
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TOTAL 117 100
1 16 13,7
2 41 35
. 3 43 36,8
Que sou esportiva 4 12 10 2,55 0,96
5 3 2,6
TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Em relagdo do wvalor custo/sacrificio que “advém da percepcdo, por parte do
consumidor, da obtencdo de vantagem pessoal decorrente das associacfes feitas por uma
determinada oferta de uma organizacdo vendedora e que podem ocorrer via reducdo dos
sacrificios percebidos pelo cliente, ou mesmo resultantes de uma combinacdo ponderada entre
sacrificios e beneficios, apresentados de forma racional ou intuitiva ao consumidor”
(CHRISTINO, 2012, p. 124). Esses valores foram analisados de trés formas, através do
maximizador do investimento pessoal, do oferecimento de valor econdmico/social, e do
minimizador do risco social.

O maximizador do investimento pessoal “relaciona-se com 0s sacrificios econdmicos
gue o consumidor estara disposto a fazer no ato de aquisicdo de pecas de vestuario em prol da
maximizacdo dos eventuais beneficios pessoais advindos da compra, nesse caso equiparada,
para efeito pratico, a um investimento (CHRISTINO, 2012, p. 124). Assim, os resultados
obtidos pelos itens do construto, nos mostram que o sacrificio econdmico em prol de
beneficios pessoais é importante para as universitarias respondentes. De forma, que as
consumidoras estdo dispostas a pagar mais caro por uma peca de roupa quando ela é bonita e
de uma marca que elas admiram (sendo 75,2% e 51,2% da amostra, concordam ou concordam
totalmente, respectivamente). Por outro lado, 65% da amostra discordam ou discordam
totalmente que pagariam mais caro por uma peca de roupa, sabendo que a durabilidade ndo é
tdo boa.

Portanto, os resultados obtidos através do construto maximizador do investimento
pessoal condizem com a ideia de Santos (2017), na qual os aspectos como beleza, marca e
durabilidade, podem despertar o interesse das consumidoras em adquirir uma peca de

vestuario.

Quadro 7 — Resultados do Valor Custo/Sacrificio Maximizador do Investimento Pessoal

Valor Custo/Sacrificio Obces de Desvio-

Maximizador do Investimento he Frequéncia | Porcentual Média x
resposta padrdo

Pessoal

Aroupa é de uma marca que eu 1 7 6

admiro 2 31 26,5 331 121
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3 19 16,2

4 39 33,3

5 21 17,9

TOTAL 117 100

1 17 14,5

2 50 42,7

E langamento de uma nova 3 30 25,6
colecéo 4 14 12 2,50 1,04

5 6 5,1

TOTAL 117 100

1 15 12,8

Eu gosto muito, mesmo 2 33 28,2
sabendo que ela podera entrar 3 31 26,5 238 112

em liquidacdo por um preco 4 21 17,9 ' '

bem mais barato 5 17 14,5

TOTAL 117 100

1 4 3,4

2 8 6,8

. 3 17 14,5
A peca de roupa é bonita 4 58 496 3,87 0,98

5 30 25,6

TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

O oferecimento de valor econdémico/social ‘“relaciona-se com 0s sacrificios
econdbmicos que o consumidor estara disposto a fazer no ato de aquisicdo de pecas de
vestuario em prol da maximizagdo dos eventuais beneficios financeiros e sociais advindos da
compra, como versatilidade de uso e perenidade dos produtos adquiridos (CHRISTINO, 2012,
p. 124). Os resultados obtidos pelos itens do construto, demonstram que o sacrificio
econdbmico em prol da versatilidade e durabilidade das pecas € importante para as
universitarias. Com isso, podemos notar que a maioria das consumidoras estdo dispostas a
pagar mais caro por uma peca de vestuario, quando percebem que é uma peca versatil, que
combina com outras pecas de roupa que ja possui, que podera ser usada muitas vezes e que
ndo saia de moda facilmente (sendo que, 93,1%, 92,4 e 72,6% da amostra concordam ou
concordam totalmente, respectivamente).

Assim, os resultados obtidos através do construto oferecimento de valor
econémico/social reforcam a ideia de quando os beneficios sdo maiores que os sacrificios, ou
seja, o valor percebido é superior aos precos, significa que os fatores motivacionais estdo

associados aos interesses pessoais do consumidor (SANTQOS, 2017).

Quadro 8 — Resultados do Valor Custo/Sacrificio Oferecimento de Valor

Econdmico/Social

Valor Custo/Sacrificio Opcodes de Frequéncia | Porcentual | Média Desvio-
Oferecimento de Valor resposta a padrdo
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Econdmico/Social
1 1 0,9
2 3 2,6
Acho que vou usar muitas 3 5 4,3
vezes aquela pecga de roupa 4 43 36,8 4,44 0,77
5 65 55,6
TOTAL 117 100
1 1 0,9
E uma pega de roupa versatil, g é i;
que combinara com_gutras 4 a1 3’5 4,48 0,73
pecas de roupa que ja tenho 5 68 58,1
TOTAL 117 100
1 1 0,9
2 2 1,7
E uma peca de roupa que 3 5 4,3
parece ser duravel 4 47 40,2 4,36 0.85
5 62 53
TOTAL 117 100
1 6 5,1
2 11 9,4
A roupa ndo sai de moda 3 15 12,8
facilmente 4 37 31,6 3,94 117
5 48 41
TOTAL 117 100
1 2 1,7
Posso usar a roupa para 2 3 2,6
ocasides sociais diferentes 3 8 6,8
como trabalho e lazer, por 4 42 35,9 4,36 0,85
exemplo 5 62 53
TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Por fim, o minimizador do risco social “relaciona-se com 0s sacrificios econ6micos
que o consumidor estard disposto a fazer no ato de aquisicdo de pecas de vestuario, na
tentativa de minimizar a sua prépria percepcao de eventuais riscos sociais, dada a importancia
do vestuario nos diferentes niveis de relacionamento social e na expressdao do self
(Autoimagem atual, ideal, social e social ideal) (CHRISTINO, 2012, p. 125). Contudo, 0s
resultados obtidos pelos itens do construto demonstram que o sacrificio econdmico em prol da
minimizacdo de riscos sociais € importante para as universitarias. De modo que 79,5% e
37,6% da amostra concordam ou concordam totalmente, respectivamente, que estdo dispostas
a pagar mais caro por uma peca de roupa quando ela podera ser utilizada em uma ocasido
especial (casamento, formatura, etc.) e para sair a noite (balada). Além disso, 37,6% da
amostra foi neutra em relacdo a pagar mais caro em pecas para trabalhar.

Os resultados obtidos através do construto minimizador de risco social compartilham
da ideia de que a moda se constitui como a manifestacdo dos padrdes de vestimenta no meio

social, separando os valores, préaticas e crencas semelhantes que corroboram para demonstrar
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0 pertencimento a um grupo social, ou mesmo mostrar 0 ndo pertencimento ao grupo

(DULCI, 2019).

Quadro 9 — Resultados do Valor Custo/Sacrificio Minimizador do Risco Social

Va_lo_r C.UStO/ Sacrif_icio . Ongoes de Frequéncia | Porcentual Média Desvio-
Minimizador do Risco Social resposta padréo
1 12 10,3
2 29 24,8
. s 3 35 29,9
E para sair a noite (balada) 4 26 22.2 3,03 1,18
5 15 12,8
TOTAL 117 100
1 8 6,8
2 26 22,2
Quero ficar bonita para um 3 39 33,3
encontro romantico 4 21 17,9 3,21 119
5 23 19,7
TOTAL 117 100
1 14 12
2 20 17,1
. 3 44 37,6
E uma roupa para trabalhar 4 26 22.2 3,03 1,15
5 13 11,1
TOTAL 117 100
1 8 6,8
2 16 13,7
x x 3 37 31,6
S8o marcas de boa reputacdo 4 30 256 3,43 1,17
5 26 22,2
TOTAL 117 100
1 3 2,6
2 4 3,4
E para uma festa especial 3 17 14,5 412 0.95
(casamento, formatura, etc) 4 45 38,5 ' '
5 48 41
TOTAL 117 100

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa, além de explorar conceitos relacionados a moda e vestuério,
enfatiza diferentes aspectos relacionados ao valor percebido pelo cliente (VPC), o que
contribui de forma gerencial, de modo, que sejam reconhecidos os fatores que sdo importantes
sob a perspectiva das consumidoras universitarias de Governador Valadares-MG ao realizar
uma compra.

Os resultados da pesquisa demonstram que as consumidoras universitarias declararam
ser importante que a roupa seja confortavel, bonita e precisa vestir bem. De modo, que se
sintam bonitas, felizes/de bom humor e seguras. Para elas, comprar roupas melhora a
autoestima, demonstra seu bom gosto e indica sua preocupacdo em cuidar de sua aparéncia.
Além disso, se sentem mais seguras para comprar uma peca de roupa quando pessoas em
guem confiam afirmam que ficou bom e para trabalhar quando ja viram outras pessoas usando
0 mesmo estilo.

Para tais consumidoras, as roupas precisam demonstrar que elas sdo ousadas,
diferentes e sensuais. Para mais, estdo dispostas a pagar mais caro por uma peca de roupa
quando ela é bonita e de uma marca que elas admiram, quando percebem que é uma peca
versatil, que combina com outras pecas de roupa que ja possui, que podera ser usada muitas
vezes, que ndo saia de moda facilmente e quando ela podera ser utilizada em uma ocasido
especial.

Em relacdo aos PDVs, as consumidoras indicaram que a vitrine € o principal motivo
de sua entrada na loja. Além disso, para elas é importante que a loja ofereca privacidade no
momento de experimentar as roupas, tenha atendentes prestativos e ndo tenha filas para o
caixa.

Através dessa compreensdo, como sugestdes gerenciais: as lojas de vestuario que
atendam tais consumidoras precisam gerenciar seu mix de produtos de forma gue atenda aos
valores instrumentais, experienciais, simbolicos e de custos percebidos por elas. Para além,
devem estar atentos aos atendimentos prestados, oferecendo conforto no momento de
experimentar as pecas, um atendimento &gil e cordial, além de sempre propor vitrines
atrativas, pois sdo considerados aspectos importantes para elas. Assim, devem tracar
estratégias que contribuam para um trade-offs satisfatorio para ambas as partes. Levando em
consideracdo que as consumidoras analisadas tém um comprometimento consideravel de sua

renda mensal para aquisicdo de pecas de vestuério, ou seja, de 10% a 20% dos seus ganhos e
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sua frequéncia de compras pode variar de 1 vez ou mais a0 més, a cada 2 meses e a cada 3
meses.

Apesar da relevancia da presente pesquisa, esta apresenta limitagdes metodoldgicas. A
saber: o tamanho da amostra (117) e a restricdo da populacdo em estudo (mulheres
universitarias), podem ser considerados limitadores, pois ndo representam a populacdo de
Governador Valadares-MG. A definicdo do processo amostral como ndo-probabilistico por
conveniéncia, também limitou o estudo. Com isso, 0s dados ndo podem ser generalizados.
Outra limitacdo encontrada, foi o instrumento de coleta de dados do Google Forms, a
pesquisa poderia ter sido realizada presencialmente logo ap6s uma experiéncia de compra da
consumidora. Além disso, ndo foi possivel medir as relagdes entre os valores propostos.

Contudo, para estudos futuros sugere-se incluir outros construtos, com a finalidade de
medir a intencdo das consumidoras para realizar compras e a relacdo dos valores com tal

intencao.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO MODA E MARCA PARA CONSUMIDORAS DE
VESTUARIO

Moda e marca para consumidoras de

vestuario
0l4, tudo bem, meninas?

Meu nome é Amanda e sou estudante de Administragao da
Universidade Federal de Juiz de Fora - Campus Governador
Valadares. Essa pesquisa tem cunho totalmente académico, e esta
sendo realizada por mim e orientada por uma profissional
académica, para levantamento de dados sobre a importancia da
moda e da marca em vestuario para as universitarias.

Todos os dados fornecidos serdo usados somente para o trabalho
de conclusédo de curso (TCC) e ndo serdo divulgados sem a sua
autorizacgao.

Nao esqueca que sua participagao é fundamental para o
desenvolvimento deste trabalho. Agrade¢o muito a sua
colaboragao!

Atenciosamente,
Amanda Gongalves - Graduanda de Administragao

Contato: (33) 99945-7413

alls

1.

*indicaies required guestion

Email *
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2.

Para cada afirmacé&o abaixo, responda de acordo com seu grau de

concordancia.

1. Quando compro uma roupa é importante que ela... *

47

3-Nem 5
1- Discordo 2- 4-
. concordo, nem Concordo
Totalmente  Discordo - Concordo
discordo Totalmente
Tenha um bom corte O - D D D
Seja duravel - - -, - -
Seja confortavel O O O O O
Seja uma pega de O — O — O
roupa bonita - — g - -
Vista bem O O O o O
N&o saia de moda — — — — J—
fmilm ( _.fl I\._ A l\ /' L. / | _J
Acompanhe as
iltimas tendéncias da D D @) ) )
moda
N&o precise de O = ) - )
S L — A L

ajustes




3. 2. Quando compro uma roupa € importante que a loja... *

1- Discordo 2- # Nem 4- ¥
. concordo, nem Concordo
Totalmente  Discordo ] Concordo
discordo Totalmente
Tenha provadores
copacosos O O O O O
Tenha espelhos
visualizar a roupa de - ) ) ) O
vérios angulos
diferentes
Tenha atendentes
capacitados e bem O ) - @) @)
treinados
Tenha servigos de . — —
ajuste O - - - O
Tenha atendentes - p—
- - ) ) ) @)
Tenha as roupas
organizadas por cores O - - - O
e estilos
Tenha variedade de . — —
estilos de - - ) ) C
Ofereca privacidade
no momento de - — . S -
ermontor O O O O O
roupas
Tml'ﬂ i m rd r'd Y
lIiII - - - ) @)
N&o tenha filas 0 ~ -
: para O O O O O

caixa




4. 3. Eu gosto de comprar uma roupa guando... *
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. 3- Nem 5-
1- Discordo 2- 4-
. concordo, nem Concordo
Totalmente Discordo . Concordo
discordo Totalmente

Ela me faz sentir —_ —_ . —_ .
segum L\_,’I I‘H_.»' "\_./I '\‘_/I LN
Ela me deixa feliz / — — — — —
k I mm[ NS A L N/ L.
Ela me faz sentir P— p— —_— . —_
bc'litﬂ K_;: I‘\__»: I'\._/I Ii_/l | s

Para cada afirmacao abaixo, responda de acordo com seu grau de

concordancia.

5. 4. Avitrine da loja, geralmente, € o principal motivador da minha entrada *

Mark only one oval.

CJ1- Discordo Totalmente
CJ2- Discordo
C 03 Nem concordo, nem discordo
C_ 4- Concordo

) 5- Concordo Totalmente



6.

7.

5. Eu compro roupas que demonstrem... *

. 3- Nem 9-
1- Discordo 2- 4-
. concordo, nem Concordo
Totalmente Discordo ) Concordo
discordo Totalmente
Que eu me preocupo
em cuidar da minha @) @D @) ) @D
aparéncia
Que eu tenho bom - i -

: - - - @) -,
Que sou auténtica - - - - -
Que sou ousada - - - - -
Que sou sensual O - ) @) -
Que sou diferente @) ) @) @) @)
Que sou esportiva O - - - -

Para cada afirmacao abaixo, responda de acordo com seu grau de
concordancia.

6. Roupas novas me fazem sentir mais atualizado *

Mark only one oval.

C1- Discordo Totalmente
C2-Discordo

C D 3-Nem concordo, nem discordo
C ) 4- Concordo

(0 5- Concordo Totalmente
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8. 7. Comprar roupas melhora minha autoestima *

Mark only one oval.

o .

- 1- Discordo Totalmente

I .

-/ 2- Discordo

o .

' 3- Nem concordo, nem discordo

o
-~ 4- Concordo

_ 5 Concordo Totalmente

9. 8. Sinto-me mais segura em comprar roupas... *

i 3- Nem 5-
1- Discordo 2- 4-
. concordo, nem Concordo
Totalmente  Discordo ) Concordo
discordo Totalmente

Parair a festas
quando ja vi outras o ' — f—) —_—
pessoas usando o __J _/ J L (-,
mesmo estilo
Para o dia a dia
quando ja vi outras _— -
pessoas usando o O - O O
mesmo estilo
Para trabalhar quando
jé vi outras pessoas ~ O - @ e
I.ISHI'IdD 0 Mesmo N L. A )
estilo
Quando pessoas em
quem confio afirmam O O - @) -,

que ficou bom
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Para cada afirmacao abaixo, responda de acordo com seu grau de

concordancia.

10. 9. Eu acho que vale a pena pagar mais caro por uma pega de roupa

quando:
3- Nem 5-
1- Discordo 2- -
. concordo, nem Concordo
Totalmente Discordo . Concordo
discordo Totalmente

A roupa é de uma Y o ') Q N )
marca que eu admiro — . — - —
E langamento de uma - - P O P

3 CO' E _— L A LN N
Eu gosto muito,
mesmo sabendo que
ela podera entrar em ~ S = S -
liquidagdo por um — — — — —
preco bem mais
barato
Eu gosto muito,
mesmo sabendo que — — P S —
a durabilidade n&o é - — — - —
tdo boa
A m de mupa é L Fa oy P T

= "\_ JI M ," . J k /I '\_ A

bonita




Acho que vou usar
muitas vezes aquela

pega de roupa

O
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E uma pega de roupa
versitil, que
combinara com
outras pegas de
roupa que ja tenho

E uma pega de roupa
que parece ser
duravel

A roupa ndo sai de
moda facilmente

Posso usar a roupa
para ocasifes sociais
diferentes como
trabalho e lazer, por
exemplo

E para sair a noite
(balada)

Quero ficar bonita
para um encontro
romantico

0

E uma roupa para
trabalhar

Sao marcas de boa
reputacao

E para uma festa
especial (casamento,
formatura, etc)




Para cada questao abaixo, responda de acordo com seu perfil.

11.  10. Qual a sua idade? *

12.  11. Qual o seu sexo? *

Mark only one aval.
~— Feminino

' Masculino

() Other:

13.  12. Qual o seu género? *

Mark only one oval.

- Feminino

-
i

- Masculino

() other:

14, 13. Qual seu estado civil? *

Mark only one oval.

 Solteira

. Casada

- Separada/Divorciada/Desquitada

“Viava

() other:



15.

16.

17.

18.

14. Qual universidade vocé estuda atualmente? *

15. Qual a renda mensal aproximada da sua familia como um todo? *

Mark only one oval.

() Até R$ 600,00

C Mais de R$ 601,00 até R$ 1.500,00

C Mais de R$ 1.501,00 até R$ 3.000,00
) Mais de R$ 3.001,00 até RS 4.500,00
C) Mais de RS 4.501,00 até R$ 6.000,00
C ) Mais de RS 6.001,00 até RS 7.500,00
) Mais de RS 7.501,00 até R$ 10.000,00

{_) Mais de R$ 10.000,00

16. Com que frequéncia vocé compra roupas? *

Mark only one oval.

/1 ou mais vezes ao més

) A cada 2 meses

__J A cada 3 meses

D A cada 4 meses

_J A cada 6 meses

/1 vez por ano

17. Quanto vocé gasta com roupas, aproximadamente? *
Mark only one oval.

- 10% ou menos dos meus ganhos

CDe 11 a 20% dos meus ganhos

_ ) De 21 a 30% dos meus ganhos

" De 31 a 40% dos meus ganhos

) De 41 a 50% dos meus ganhos

C ) Mais de 50% dos meus ganhos
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