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1 INTRODUCAO

O consumo, para Jenkins (2009), deve ser visto como um processo coletivo, onde as
pessoas consomem a cultura individualmente ao mesmo tempo que a compartilham
socialmente. Decisfes de compra sdo tomadas pelo coletivo, uma vez que caracteristicas como
seus interesses, conhecimentos, visao e agdes sdo partilhadas. Dessa forma é possivel dizer que
0 consumo, anteriormente individualizado, passa a ser feito por uma rede de pessoas.

A todo o momento, de forma consciente e inconsciente, essas pessoas suprem suas
necessidades de bens e servicos com educacdo, saude, energia, informacdes, alimentos,
tecnologia e moda. O mercado da moda, como 0s demais, impulsiona as industrias, gera
empregos e movimenta a renda no planeta, aumentando ainda mais 0 consumo.

A moda se faz presente desde a escolha da roupa até a decoracdo da casa, nas
manifestacbes econdmicas, culturais, artisticas e comportamentais dos seres humanos. E um
meio de comunicacao utilizado pelos brasileiros desde os séculos XVI e XVII, quando o status
era determinado ndo apenas pelo poder econémico e politico, mas também a partir das
vestimentas portadas pelas pessoas daquela época Freyre (2002, apud* MACIAL; MIRANDA,
2008).

Como forma particular de expressao, a moda carrega consigo a materializacdo de uma
simbologia intencionada pela pessoa que a veste. Como exemplos fidedignos desse tipo de
comportamento tém-se 0s jovens de hoje, integrantes da Geragcdo Y que, de forma dinamica,
volatil e criativa combinam diferentes pecas a fim comunicar sua identidade, ainda em
construcdo (CARA, 2008).

Diante desse cendrio, 0 presente trabalho tem por finalidade estudar o processo de
decisdo de compra dos estudantes da Geracdo Y de uma Universidade Federal brasileira. E,
como objetivos especificos, (i) a identificacdo do perfil e comportamento desses universitarios,
(i) a investigacdo dos atributos influenciadores e (iii) dos motivos que os levam a consumir
artigos de vestuario.

Para tanto, na metodologia do estudo sera feito 0 uso da pesquisa quantitativa e
exploratoria, por meio da aplicacdo de questionario digital com os estudantes de uma
Universidade Federal. A técnica-amostral optada serd a nao-probabilistica, permitindo

compressdo sobre a situacao-problema apontada pelo estudo.

! MACIAL, Eduardo Jorge Carvalho; MIRANDA, Ana Paula Celso. Identidade Cultural e Consumo: Uma
Reflexdo Histdrica sobre Habitos de Consumo de Moda da Sociedade Recifense. In. ENCONTRO DE
MARKETING DA ANPAD, 3, 2008, Curitiba. Anais. Curitiba: EMA, 2008.
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Este trabalho se encontra dividido em cinco sessdes principais, sendo 0 primeiro a
introducdo, apresentando a proposta de estudo, os objetivos norteadores e a problemética
escolhida. No préximo topico, o referencial teérico, serdo abordados os conceitos fundamentais
para o estudo, servindo como insumos para a metodologia utilizada na pesquisa e a discusséo e
analise dos dados da mesma. Por fim, tem-se a conclusdo, com a retomada da proposta de estudo

e sugestdes para estudos posteriores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O conteldo desta secao foi estruturado de forma a inicialmente apresentar o conceito de
marketing e os demais centrais desta teoria, seguido pelo comportamento do consumidor e a
descricdo do seu processo de decisdo de compra, abordando posteriormente a Geracao Y e o

consumo de moda.

2.1 O CONCEITO DE MARKETING

Kotler e Keller (2012) apresentam o conceito de marketing como o processo social de
identificagdo, criagdo, comunicagéo, entrega, troca e monitoramento de valor. Para os autores
desejos, necessidades e demandas dos clientes sdo satisfeitos e, em contrapartida, é gerado lucro
aos ofertantes.

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p.3), marketing pode ser definido como a gestéo de
“relacionamentos lucrativos” com o proposito de atrair novos clientes sob a premissa de entrega
valor superior e zelar e manter os atuais, por meio da satisfacdo de suas necessidades. A figura

1 ilustra 0 modelo simplificado desse processo.

Figura 1: Modelo simplificado do processo de marketing

Criar valor para os clientes e construir Capturar valor dos
relacionamentos com os clientes : clientes em troca
Entender o Elabo{:ar_ uma Desenvolver um Cpnslmir : Capturar valor dos
mercado e as estratcgia de programa de I‘Cla(:.l on.amcnltos i | clientes para gerar
necessidades e os | _ marketing markctlr_lg mtﬁgrado —»| lucrativos e criar o — Jucro e qualidade
desejos dos clientes orlenla_da para os que pr onrupne encantamento dos : para os clientes
clientes valor superior clientes |
I
I

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p.4.)

Toda pessoa possui necessidades, pois estas sdo “requisitos basicos do ser humano”,
parte vital e inerente a eles. J& os desejos podem ser moldados pela sociedade e pela prépria
pessoa que 0s contém ao direcionad-los a objetos capazes de os satisfazerem (KOTLER;
KELLER, 2012).

Quando esta em questdo o poder de compra, os desejos passam a ser considerados
demandas, uma vez que reivindicam produtos, servigcos e experiéncias. Assim, a troca entre

consumidor (satisfacdo) e ofertante (lucro) pode ser melhor consumada.
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Descreve-se como um processo de troca aquele em que empresas captam valor de seus
clientes ao criar valor a eles e se empenharem nesse relacionamento (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007), conforme figura 2.

Figura 2: Troca de valor entre empresas e clientes

Bens, servicos ou experiéncias

\ I
Empresas Clientes
i [

Dinheiro

Fonte: Elaborado pela autora.

Isto €, quando o consumidor identifica a necessidade de alimentacdo ela passa a ser um
desejo ao ser direcionada a um alimento especifico, como hambdrguer ou sorvete; quando sente
necessidade de seguranca ela pode vir a se tornar um desejo de compra de uma camera de
seguranca, por exemplo; ou, em casos de necessidade de autoestima, a pessoa pode desejar
cortar o cabelo ou comprar roupas novas, realizando entéo a troca de valores.

No entanto, uma necessidade pode ndo ser transformada em desejo, como no exemplo
acima, a pessoa pode estar com fome e ndo ter o desejo de comer algo especifico, qualquer
alimento seria aceito. Vale a pena ressaltar também que uma necessidade ndo pode ser criada,
diferente do desejo, mas necessidades ainda ndo conhecidas podem ser despertas por estimulos
externos levando o consumidor ao estado de desconforto (KOTLER; KELLER, 2012, p.8).

O consumidor, de acordo com Solomon (2016), é aquele que identifica uma necessidade
ou desejo, realiza uma compra para satisfazé-la e, ap6s o consumo, a descarta. Cabe ao mercado,
conceder a ele diferentes propostas de valor, “conjunto de beneficios capazes de satisfazer essas
necessidades” (KOTLER; KELLER, 2012, p.9).

Dessa maneira, ao analisar o mercado, o consumidor busca a oferta (como bens,
servicos, lugares, informacdes, ideias e experiéncias) que, em relacdo as suas expectativas e seu
ponto de vista, mais lhe proporciona valor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). O valor é
constituido pelos beneficios tangiveis e intangiveis concedidos pela oferta e pretendidos pelo
comprador e os custos financeiros e emocionais envolvidos na sua aquisicdo. A combinagéo de
qualidade, preco e servigo estabelecem a triade de valor para o cliente (KOTLER; KELLER,
2012, p.9), assim quanto maior a percepcao dele referente a qualidade e o servico, e menor a

referente ao preco, maior podera ser sua satisfacao.
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A satisfacdo do cliente quanto a aquisicdo da oferta do mercado é determinada a partir
da percepcdo dele sobre a performance obtida durante o seu consumo; uma maior performance
é acompanhada por um nivel superior de satisfacdo, da mesma forma que performances fracas
e experiéncias desfavoraveis geram baixos niveis de satisfacdo. Isto é, se o desempenho
percebido na aquisi¢do ndo atingir as expectativas geradas, o cliente ficara desapontado; se o
desempenho suprir essas expectativas, ele ficara satisfeito; e se esse desempenho for maior que
suas expectativas, ele estard muito satisfeito e encantado (KOTLER; KELLER, 2012).

Profissionais de marketing fracionam o mercado em segmentos, de acordo com as
diferencas demograficas, psicograficas, comportamentais, de forma que possam focar 0s
estudos nos seus grupos de consumidores e nos devidos mixes de produtos (KOTLER,;
KELLER, 2012). Dentro de cada grupo-alvo podem ser identificados consumidores mais
lucrativos, focos de estratégias de marketing mais agressivas e esforgos para estreitar o
relacionamento entre os clientes e a empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Segundo Urdan e Urdan (2013, p.6), marketing ¢ a “fun¢do administrativa basica das
empresas”, para tanto, as estratégias de marketing sdo sugestdes desenvolvidas e apresentadas
pelas organizacGes aos seus mercados-alvo, influenciando-os na sua forma de pensar, sentir e
agir.

Produtos, marcas, embalagens, aniincios, cupons, lojas, cartbes de crédito, etiquetas de
preco, profissionais de vendas, sons e aromas do ambiente utilizados por marcas e empresas
atuam como estimulos impulsionadores das opinides e sentimentos positivos dos consumidores
para com elas (PETER; OLSON, 2009).

Kotler e Armstrong (2007) completam ainda que é funcdo das estratégias de marketing
criar valor ao cliente (satisfacdo) e a organizacao (lucros financeiros). A empresa resolve para
qual fatia do mercado se direcionar e de quais formas pode suprir suas demandas e, orientada
pela estratégia de marketing, elabora o seu mix.

O mix ou composto de marketing, envolve o gerenciamento de quatro variaveis basicas
do marketing, denominadas os quatro Ps: produto, praca, preco e promocao. Para Urdan e Urdan
(2013) o produto é o conjunto de beneficios ofertados ao mercado alvo; a praga é o meio pelo
qual essa oferta é disponibilizada, distribuida; o prego € o retorno dado ao ofertante em troca
do que foi adquirido; e a promog&o € a comunicagdo estabelecida na troca, podendo ser feita
por propagandas ou marketing direto, por exemplo. Estudiosos da area frequentemente
incrementam esse composto com outros Ps, como Kaotler e Keller (2012, p.24) que sugerem a
adicao das variaveis pessoas, processos, programas e performance, direcionados a parte interna

da organizacdo, como representantes da “moderna administracdo de marketing”.
p ¢ g
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O modelo simples do processo de marketing proposto por Kotler e Armstrong (2007) é
estruturado de forma que, primeiramente, é preciso ter amplo conhecimento do seu mercado
(grupo de clientes atuais e potenciais), das necessidades e desejos apresentados por ele,
auxiliando na elaboracdo de uma estratégia especialmente voltada para esse publico e de
desenvolvimento de um programa de marketing integrado que entregue valor superior a ele.
Dessa forma, é possivel construir e cultivar relacionamentos rentaveis com seus clientes. E,
como consequéncia, captar deles o valor, ou seja, o retorno da organizagéo.

Na proxima secdo serd compreendido o comportamento de compra do mercado-alvo,

suas definicdes e caracteristicas de acordo com alguns estudiosos da area.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme expresso pela Associacio Americana de Marketing (AMA) (apud? PETER;
OLSON, 2009, p.5) o comportamento do consumidor ¢ a “interagdo dindmica entre afeto e
cognicdo, comportamento e ambiente por meio da qual os seres humanos conduzem na vida
atitudes relacionadas a troca”. Ou seja, ele se da nas transagdes existentes entre as pessoas e 0
ambiente gue se encontram inseridas, a partir das atitudes tomadas, pensamentos e sentimentos
vivenciados durante o processo de compra.

Solomon (2016, p.6) descreve o conceito do comportamento do consumidor como um
“estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.
Sendo ele, um processo continuo que aborda questdes antes, durante e apds a compra, e que
pode ser estudado sob as diferentes 6ticas do consumidor e do ofertante.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o comportamento do consumidor é a
“atividade com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servicos”, caracterizando o mercado consumidor. Ao analisar o comportamento de compra
devemos levar em conta o que, quando, onde e quanto se compra. Essas decisdes séo de grande
importancia para os profissionais de marketing, que ndo devem medir esforgos para estreitar o
relacionamento do cliente com a marca e a empresa. Os autores ainda apresentam um modelo
do comportamento do consumidor, com base no estimulo proposto pelo ofertante e a resposta

recebida do cliente (figura 3). Nele, o ambiente dispde aos consumidores inumeros estimulos e

2 PETER, J. Paul; OLSON, Jerry C. Comportamento do consumidor e estratégia de marketing. 8. ed. — Sdo Paulo:
McGraw-Hill, 2009.
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acOes de marketing que, ao adentrar na sua mente ou “caixa-preta”, produzem reacdes diversas,

favoraveis ou ndo a organizacéo.

Figura 3: Modelo do comportamento do comprador

Marketing e outros estimulos ‘Caixa-preta’ do comprador Respostas do comprador
Marketing Outros Caracteristicas do comprador Escolha do produto
Produto Econdmico > Processo de decisido do » Escolha da marca
Prego Tecnologico comprador Escolha do revendedor
Praca Politico Frequéncia de compra
Promocio Cultural Volume da compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2007, p.112.

Cobra e Urdan (2017) completam ainda que cada consumidor reage de forma diferente
a estes estimulos por conta da sua carga de memoria, conhecimentos, crencas e opinides. Ou
seja, sua personalidade, motivacdo, estrutura cognitiva, processos de aprendizagem e conjuntos
de papéis percebidos determinam o comportamento a ser tomado e esse comportamento
resultante volta a influenciar a sua mente.

Merlo e Ceribeli (2014) apresentam o estudo do comportamento do consumidor
mediante trés abordagens diferentes de acordo com a sua orientagdo para o produto, as vendas
e 0 consumidor. A orientacdo para o produto indica que, ao comprar, 0s consumidores levam
em conta os fatores conveniéncia (facilidade) e baixo custo. No entanto, € preciso estar atento
as necessidades e os desejos dos clientes e aos aspectos subjetivos (como marca, formadores de
opinido e redes sociais) envolvidos e suas variagdes habituais.

OrganizacBGes com intensas acOGes de venda e abundantes ferramentas de marketing
geralmente possuem a sua orientacdo para as vendas, o que significa que o cliente deve ser
incentivado a compra de seus produtos ou servigos. J& a orientacdo para o consumidor defende
que as organizacgdes de sucesso sdo aquelas que satisfazem as necessidades e desejos dos seus
clientes de forma lucrativa; segmentando estrategicamente o seu mercado-alvo e seguindo as
mudancas emergentes de cada segmento (MERLO; CERIBELLI, 2014). Atualmente, essa ultima
orientacdo é a que estd em maior evidéncia. No decorrer do estudo dissertaremos mais sobre
suas caracteristicas.

“O desejo ¢ uma manifestacdo especifica de uma necessidade determinada por fatores
pessoais e culturais” em conjunto com a necessidade, servem como estimulo no comportamento
de compra do consumidor (SOLOMON, 2016, p.20). Em concomitancia a isso, tém-se as

teorias levantadas ao entorno da explicacdo das necessidades humanas. No presente estudo
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serdo expostas a Hierarquia das Necessidades de Maslow e a Teoria Motivacional de
McClelland, além de suas correlagdes.

Conforme a Hierarquia de Necessidades desenvolvida pelo psicdlogo Abraham
Maslow, o ser humano possui necessidades que ndo séo percebidas ao mesmo tempo (MERLO;
CERIBELLI, 2014). A piramide é estruturada de forma que em cada nivel a pessoa busque por
“diferentes tipos de beneficios nos produtos” (SOLOMON, 2016, p.21), como apontado pela
figura 4.

Figura 4: Hierarquia das necessidades de Maslow

Necessidades
de auto-realizagéo

Necessidades de estima

Necessidades sociais

Necessidades de segurancga

Necessidades fisiol6gicas

Fonte: Adaptado de Solomon 2016, p. 22 e Kotler e Armstrong, 2007, p. 123.

Assim, Solomon (2016) as agrupou e as ordenou de forma que as superiores apenas
fossem percebidas apés a satisfacdo das anteriores, ou seja, ela passa para o nivel acima assim
que as necessidades do anterior estiverem devidamente satisfeitas. Dessa forma, a piramide é
estruturada em:

1. Necessidades fisioldgicas: necessidades mais basicas do ser humano, como sede, fome,
SoNo e Sexo;

2. Necessidade de seguranca: seguranca fisica e psicoldgica. Quando, por exemplo,
preferimos adquirir um produto de uma marca conhecida, quando escolhemos morar em
um condominio fechado ou quando aderimos a um plano de salde;

3. Necessidades sociais: senso de interacdo, amor e pertencimento, ou seja, relacdo de
aceitacdo por parte da sociedade e, principalmente, por grupos especificos da mesma;

4. Necessidade de estima: necessidade de reconhecimento perante os demais membros da
sociedade e de status, fazendo com que as pessoas comprem produtos de luxo, refletindo

0 seu poder de consumo e posicéo social;
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5. Necessidade de autorealizacdo: satisfacdo pessoal, a partir da sua realizacdo como
individuo. Como a pratica de esportes, realizagdo de intercambios, atividades culturais
e cursos de graduacdo e pds-graduacao, por exemplo.

No entanto, Solomon (2016) aponta que essa teoria apresenta certas limitacdes, como
sua aplicabilidade especifica a cultura ocidental ou o fato de que um mesmo produto pode suprir
duas ou mais necessidades ao mesmo tempo e ndo apenas uma de cada vez dando sequéncia as
superiores.

Para David McClelland (apud® MERLO; CERIBELI, 2014, p.20) as necessidades
humanas podem ser explicadas por meio de uma Teoria Motivacional diferenciada em trés
grupos:

- Necessidade de afiliagdo: impulso de ndo estar s6. Busca por interacdo social,
pertencimento a grupos e aceitacao pelos demais membros da sociedade, explicando as
compras por “modismos” ou indica¢des dos influenciadores de opinido social;

- Necessidade de poder: impulso de influéncia e controle das pessoas e do ambiente que
0s cerca, como compras de carros e itens de luxo refletirem no status social dos seus
usuarios, ou o uso de seguro de vida ou cameras de seguranca na busca por controle do
ambiente e minimizac&do dos riscos;

- Necessidade de realizacdo: busca realizar atividades desafiadoras, que possuam um
proposito e significado para o individuo, como por exemplo, a pratica de esportes
radicais.

Cada individuo apresenta as necessidades acima citadas em intensidades diferentes, pois
enquanto um prefere preservar os seus relacionamentos sociais de forma saudavel, outros
preferem ter controle sobre os demais, enquanto outros buscam por atividades que desafiem os
seus limites.

Ao contrapor as duas teorias apresentadas, a Hierarquia das Necessidades e a Teoria
Motivacional, é possivel tracar paralelismos (MERLO; CERIBELI, 2014). A necessidade de
afiliacdo citada por McClelland reflete nas necessidades sociais de Maslow, a necessidade de
poder equivale as necessidades de estima e seguranca, e a necessidade de realizacdo, a
necessidade de autorrealizacao.

Seres humanos sofrem estimulos de marketing a todo momento. De forma consciente e
inconsciente, sdo bombardeados por informacdes, seja direta ou indiretamente, que ditam o que

comer, 0 que vestir, o que fazer e o que ndo fazer, ou seja, apontam “como viver”. Quando essas

3 MERLO, Edgard M.; CERIBELLI, Harrison B. Comportamento do consumidor. - 1. ed. - Rio de Janeiro: LTC,
2014.
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atitudes traduzem o comportamento do mercado de massa, passam a representar a cultura
popular; como mausicas, séries, filmes, livros, revistas, eventos e outras formas de
entretenimento que agradam a maioria (SOLOMON, 2016, p.15).

Estimulos esses que nos levam a aquisicdo de bens e servicos, a decisdo de compra. Ela
deve ser vista como um processo composto por varias etapas e de tamanha importancia para o0s
profissionais de marketing que, como dito anteriormente, precisam domina-las para garantir o
bom relacionamento com os clientes atuais e a conquista de novos clientes. Nesse contexto da
discusséo teorica, no presente estudo sera utilizado o Modelo do Processo de Decisdo de

Compra proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2011).

2.3 MODELO DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

De forma simplificada, os seres humanos, no seu dia a dia, sdo expostos a problemas
gue podem os levar a aquisicao e ao consumo de produtos e servigos. Processo esse que, ao ser
estudado pelos autores Blackwell, Miniard e Engel (2011), foi estruturado como um modelo
composto por sete etapas consecutivas, chamado de Processo de Decisdo do Consumidor
(PDC), dado pela figura 5.

Figura 5: Modelo do Processo de Decisdo de compra

Reconheci- Busca Avaliagdo de Avaliagdo
mentodo | | deinfor- | | alternativas | p{ Compra | Consumo |—p pos- | Descarte
problema mac0es pré-compra consumo

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel, 2011, p.73.

O modelo PDC representa a compra de produtos e servi¢os por consumidores como a
solucéo de problemas, satisfazendo suas necessidades, desejos e demandas.

Dessa forma, o processo tem inicio no (1) reconhecimento da necessidade, quando o
individuo sente um desconforto a partir de uma necessidade nédo atendida. Na segunda etapa,
(2) busca por informagdes, ele procura por insumos que possam o auxiliar na aquisicdo do
produto ou servico, a partir de experiéncias anteriores (busca interna) e/ou opinides de
conhecidos e fontes de conhecimentos (busca externa). Assim ele se encontra apto para a fase
seguinte, de (3) avaliacdo de alternativas pré-compra, onde ele compara as vantagens e
desvantagens da aquisi¢do de cada opgdo pesquisada anteriormente em busca daquela que

melhor atenda as suas necessidades. Logo ap6s, o consumidor realiza a (4) compra do produto
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ou servico e, consequentemente, o (5) consumo dos mesmos. Depois, ele inicia a (6) avaliacdo
p6s-consumo, apontando se suas expectativas prévias foram atendidas ou ndo com a experiéncia
de consumo. Por fim, ele realiza o (7) descarte, ultima etapa do processo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), esse processo tem inicio muito antes da ocorréncia
do ato da compra e termina muito tempo apds a mesma. Ainda, para Kotler e Keller (2012), ele
ndo é, de maneira obrigatdria, perfeitamente seguido pelos consumidores, podendo eles pularem
ou inverterem etapas durante o seu desenvolvimento.

Solomon (2016), acrescenta ainda que esse processo de compra € composto por trés

etapas: pre-compra, compra e pds-compra, cada uma com suas respectivas subetapas (figura 6).

Figura 6: Estrutura do Modelo de Processo de Decisdo do Consumidor (PDC)

Pré-compra Compra Pé6s-compra
1. Reconhecimento da necessidade 5. Consumo
2. Busca de informagdes 6. Avaliacdo pds-consumo
3. Avaliacéo das alternativas pré-compra 7. Descarte

L _» 4.Compra |

Fonte: Adaptado de Solomon, 2016, p.7.

Na presente pesquisa, optou-se em utilizar o PDC de Blackwell, Miniard e Engel (2011),
visto que 0s mesmos abordam de forma simples e a0 mesmo tempo completa as etapas de um

processo de compra.

2.3.1 Variaveis que influenciam o processo de decisdo de compra

Ao comprar, todo consumidor final - aquele que obtém bens e servi¢os para consumo
préprio - é altamente influenciado por caracteristicas externas (culturais, sociais e pessoas) e
internas (psicoldgicas) a ele, que refletem nas suas atitudes e preferéncias de consumo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Incorporado aos fatores culturais, os autores abordam a
cultura, subcultura e classe social como subfatores; aos fatores sociais tem-se 0 grupo de
pessoas, boca-a-boca, formadores de opinido, redes sociais, familia, papéis e status na
sociedade; aos fatores pessoais, a idade e o estagio no ciclo de vida pessoal, ocupacao, situagcdo
financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem; e aos psicologicos, a motivacéo,
percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes como subclasses. Tais atributos também devem
ser levados em consideracdo pelos gestores de marketing ao elaborarem os programas de

marketing.
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Segundo o modelo-sintese do comportamento do consumidor apresentado por Merlo e
Ceribeli (2014), a decisdo de compra sofre influéncia de macrofatores e microfatores. Os
macrofatores — cultura, grupos e classe social — sdo aqueles associados ao ambiente social do
cliente que influenciam no comportamento de compra dos individuos. E, os microfatores —
demogréficos, psicograficos e psicologicos — “sdo aqueles associados as caracteristicas
demogréficas dos individuos, & psique humana e a psicografia”.

Para os autores, Blackwell, Miniard e Engel (2011), as variaveis atuantes no processo
de decisdo de compra sdo:

- Diferencas individuais: demografia, psicografia, valores e personalidade, recursos do
consumidor, motivagdo, conhecimento e atitudes;

- Influéncias ambientais: cultura; classe social, familia, influéncia pessoal e situacao
experienciada;

- Processos psicoldgicos: processamento da informacdo, aprendizagem, mudanca de
comportamento e de atitude.

Assim sendo, cada etapa da tomada de decisdo de compra do consumidor, processo
I6gico e estruturado, € influenciada por esse conjunto de fatores (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011). Na préxima sessdo cada etapa serd apresentada separadamente de forma que
sejam contempladas as forcas internas e externas que afetam como esses consumidores se

comportam ao passar pelo processo até a aquisicao, ou ndo, de um produto ou servico.

2.3.2 Primeiro estagio: reconhecimento da necessidade

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011, p.74), o primeiro estagio do processo de
tomada de decisdo se da a partir do momento que o “individuo sente a diferencga entre o que ele
ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas”, ou seja, quando reconhecem a
necessidade, de forma que o incémodo causado € capaz de fazé-lo iniciar o processo de decisdo.

Esse incOmodo gerado entre o estado real (atual) do consumidor e o estado almejado
(ideal) é descrito pelos autores como o0 determinante do reconhecimento da necessidade, pois
quanto maior for esse estado, maior serd o reconhecimento, e quando essa diferenca for mais
baixa que o nivel minimo esperado para seguir para a proxima etapa, pode ser que 0 processo
termine aqui.

As influéncias que modificam a forma como o consumidor enxerga seus problemas e as
possiveis solucbes sdo: familia, valores, salde, idade, renda e grupos de referéncia. Tém-se

ainda que conforme os consumidores se movem pelos diferentes estagios da vida seus habitos
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e necessidades de compra também sdo alterados; e quanto maior a renda maior serd o desejo de
consumo da pessoa (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

A etapa de reconhecimento da necessidade (figura 7), segundo os autores, depende da
carga mental do consumidor, ou seja, sua memoria referente a necessidade presente e as
solugdes ja tomadas anteriormente em casos similares, e também de possiveis solucdes
conhecidas. Além da memdria na primeira etapa do PDC, o consumidor sofre influéncias do
ambiente que o cerca (cultura, classe social, pessoas, familia e situacdo) e das suas
particularidades como individuo (recursos, motivacao, conhecimento, atitudes, personalidade,

valores e estilo de vida).

Figura 7: Primeiro estagio: reconhecimento da necessidade

Influéncias Ambientais
. Cultura

. Classe Social

. Influéncias Pessoais

. Familia

. Situacéio

Reconhecimento |
da Necessidade

Memoéria

Diferencas Individuais

- Recursos do Consumidor

. Motivagao

. Conhecimento

. Atitudes

. Personalidade, Valores ¢
Estilos de Vida

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel, 2011, p.75.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011), em meio a todo esse processo, as empresas tém
a oportunidade de ativar e influenciar esse reconhecimento da necessidade alterando os estados
de desejo dos seus consumidores ao langarem um produto inovador, por exemplo, revelando
novos negdcios a serem explorados, novas oportunidades de vendas. Elas podem ainda fazer os
consumidores recordarem sua necessidade ao exibirem uma propaganda ou fazerem um
anuncio sobre determinado produto ou servico. Outra forma de ter representatividade no
mercado € a partir da identificagdo de um segmento ainda n&o explorado, de forma que novos
negocios e produtos sejam lancados a fim de suprir essas necessidades e desejos ainda ndo

atendidos (novas oportunidades de vendas).
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Por isso, 0o conhecimento desses profissionais das necessidades e desejos dos seus
consumidores é de suma importancia, uma vez que quando seus produtos e servigos passam a
ndo mais solucionar os problemas dos seus clientes, eles fracassam. Além de conhecer as
necessidades e desejos eles devem ainda acompanhar as tendéncias, modificando suas solucoes
sempre que os problemas também mudarem.

Vale a pena ressaltar que o simples fato de o consumidor reconhecer a necessidade nio
significa que, obrigatoriamente, ele ird prosseguir no processo de tomada de decisdo, podendo
permanecer neste primeiro, como em casos de falta de tempo ou dinheiro (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2011). No entanto, quando ele supera essa identificacdo do problema e

decide prosseguir, passa entdo para a fase de busca de informacdes e solucdes adequadas.

2.3.3 Segundo estagio: busca de informacdes e solucdes

Dando seguimento ao PDC, ocorre agora a busca por informacOes que possam
solucionar o problema identificado. Ela pode ser interna, implicando no “rastreamento e captura
de conhecimento relevante para decisdo armazenado na memoria”, ou externa, “coleta de
informagdes do mercado” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p.110).

A busca, advinda do reconhecimento da necessidade, é tida internamente por meio do
resgate de solugdes passadas satisfatdrias para problemas semelhantes. No entanto, mesmo em
casos de compras irrelevantes, o conhecimento existente pode ndo ser conveniente, estar
deficiente e/ou obsoleto justamente pela perda natural de memdria e, consequentemente, 0
esquecimento das situacdes anteriores ou pequenos fragmentos delas. Essas informacoes
preexistentes facilitam e agilizam a tomada de decis&o, permitindo que as escolhas sejam feitas
em segundos, uma vez que ndo exigem esforco de busca externa.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), cenarios em que o consumidor ndo confia
na sua busca interna e/ou esta realizando a compra pela primeira vez, costumam contar com a
busca externa, justamente porque ndo € possivel resgatar conhecimento existente na memoria
ou o conhecimento ndo foi adequado ou de qualidade o suficiente para respaldar a aquisicao.
Assim, ele constroi novas avaliagOes a partir de informagdes dispostas no ambiente.

Essa busca externa pode ser dividida em dois tipos: (i) a busca pré-compra, aquela que
precede uma decisdo de compra iminente, diante de um desejo de realizagdo da melhor compra
possivel; e a (ii) busca continuada, quando o ato da compra néo esta perto e a pessoa procura
se informar sobre as opgOes de solugdes sob a justificativa de unir conhecimentos que serdo

Uteis para uma possivel compra futura.
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Existem consumidores que buscam de forma ativa, como as descritas acima, enquanto
outros buscam de forma passiva, estando apenas abertos as informagdes do ambiente. Algumas
pessoas simplesmente realizam a busca continua por prazer, como por exemplo, consumidores
que vao a shoppings sem a intencéo inicial de comprar algum item, simplesmente por diverséo,
podendo ou néo adquirir algo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Kotler e Keller (2012) apresentam quatro principais fontes de informacdo buscadas
pelos consumidores nesse estdgio do PDC: os pessoais (familia, amigos, vizinhos e
conhecidos); os comerciais (propaganda, sites de vendas, representantes, embalagens e
mostruarios); as publicas (meios de comunicacdo de massa e organizagdes de classificacao de
consumo) e as experimentais (manuseio, exame e uso do produto). A busca por informagdes e
seu nivel de influéncia no processo dependerdo das caracteristicas pessoais do comprador e do
tipo de oferta procurada. Normalmente, o consumidor recebe mais informacdes comerciais e
publicas, no entanto as mais efetivas no processo sao as pessoais e experimentais.

Voltando as explicacdes de Blackwell, Miniard e Engel (2011) sobre esse estagio,
quando uma pessoa vai a um supermercado pode fazer a compra do més em minutos ou, caso
prefira comparar precos, essa compra pode durar dias. O tempo de busca esta diretamente
relacionado com o beneficio percebido com a nova informacao, quando ele é maior que o custo
por obté-la, ela € bem-vinda. Ou seja, se o beneficio percebido na pesquisa de precos for maior
que o custo de tempo de locomocao, ela podera ocorrer. Quando um supermercado fica mais
distante do outro o custo pela obtencdo da informacgdo pode aumentar ainda mais, encarecendo
a busca. Deste modo, locais que concentram lojas com 0 mesmo escopo podem tornar essa
busca mais econdmica, justamente pela reducdo do custo da procura.

Uma forma de ter esse custo de procura quase zerado € por meio do uso da Internet
como fonte de informacdes, pois sem se locomover - pelo computador, tablet ou smartphone -
é possivel ter acesso a diversos conhecimentos relevantes que fundamentam a compra. Inclusive
0 acesso a depoimentos de outros consumidores desse mesmo produto ou servico, tornando a
compra ainda mais segura e respaldada.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) comentam a importancia dos fatores que envolvem
a demografia. A busca é afetada em sua duragdo e complexidade por fatores como idade,
personalidade, classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias anteriores, percepcéo da
marca, satisfacdo e a fidelidade desse consumidor para com as marcas envolvidas.

O risco percebido pelo cliente equivale ao balango das possiveis consequéncias

negativas e positivas envolvidas no processo de tomada de decisdo. Quando essa balancga esta
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negativa, o risco percebido pelo cliente € inferior ao beneficio proposto, ele ndo deve dar
continuidade ao processo; 0 que também vale para o pensamento contrario.

Outro ponto importante apontado por Blackwell, Miniard e Engel (2011) € de que
quanto maior for o risco, maior serd a busca. Por exemplo, o custo despendido na compra de
pdes nao deve ser equiparado ao da compra de um carro ou de uma residéncia, pois possuem
diferentes niveis de valores envolvidos. E, quanto maior a incerteza na hora da compra, maior
a pesquisa por solucdes.

Quando é realizada a busca interna, as empresas dependem que o consumidor se lembre
de sua marca ou produto; quando a busca é realizada externamente elas dependem que o
consumidor as reconhegam, a fim de que sejam inseridas no conjunto de consideragdo. Dessa
forma, as empresas devem se empenhar na disposi¢édo de seus produtos e das suas embalagens,
para facilitar o seu reconhecimento.

Desta maneira, é de demasiada importancia que elas se informem sobre essa busca
desempenhada pelos seus consumidores, tomando conhecimento dos veiculos envolvidos nesta
etapa, se os clientes costumam comparar multiplas marcas e/ou fornecedores, se eles optam por
servigos ou produtos substitutos, quando ocorrem as buscas e com que frequéncia, quais sdo 0s
agentes atuantes nessa busca (como amigos, conhecidos, lideres de opinido, vendedores,
familiares), as formas de obtencdo de informacdo disponiveis (como propaganda, profissionais
de vendas, midia de massa, informes, sites, materiais em pontos de vendas, relatos de outros
consumidores e fontes de avaliacdo de produtos e servigos), entre outros (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011). Tudo isso para que saibam quais serdo as estratégias de tomada de
decisdo utilizadas, onde irdo expor seus produtos, quanto irdo cobrar por eles e se serd
necessario capacitar agentes de vendas, por exemplo.

Ap0Os perpassar todos 0s estagios da dinamica de busca (KOTLER; KELLER, 2012): o
conjunto total de marcas disponiveis, 0 conjunto de conscientizacao (subconjunto das marcas
conhecidas), conjunto de consideracdo (marcas que atendem aos critérios pré-estabelecidos),
conjunto de escolha e, finalmente, a decisdo; o consumidor podera seguir para a préxima etapa,
onde devera afunilar suas opcbes de compra.

Esse estagio e o0 posterior estdo intrinsecamente ligados, uma vez que se o cliente obtiver
uma informacéao negativa de um produto avaliando-o como imprdprio, ele deve entdo retomar
as buscas por mais informacoes e op¢oes de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011).
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2.3.4 Terceiro estagio: avaliacdo de alternativas pré-compra

Nessa terceira fase cabe aos consumidores compararem as alternativas de produtos e
marcas identificadas no estagio anterior, contrastando e selecionando as op¢des mais aptas a
suprir suas necessidades iniciais. De acordo com Kotler e Keller (2012), agora ele tentara
satisfazer sua necessidade a partir da escolha mais benéfica de acordo com a sua percepgao dos
atributos de cada opcdo considerada. Mas, o foco deste estagio esta na forma que essas
alternativas sdo avaliadas.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel, (2011), os consumidores, ao avaliarem as
alternativas, levam em conta dois tipos de variaveis, as individuais e as ambientais. As variaveis
individuais dizem respeito aos recursos disponiveis ao consumidor, motiva¢do e envolvimento
dele para com o0 PDC, conhecimentos e atitudes envolvidas, expectativas emocionais, interesse,
personalidade, valores e estilo de vida dele. J& as variaveis ambientais se referem a cultura,
influéncias pessoais, resenhas criticas, boca a boca, classe social, situacdo e familia do
consumidor. Assim, o resultado dessa escolha se d& por um conjunto de fatores particulares ao
proprio individuo, percebidos apenas por ele.

Ao avaliar as opcdes deve-se estudar atributos como prego, quantidade, tamanho e
qualidade; na analise do local de compra deve-se considerar caracteristicas do ambiente como
limpeza, disposicdo da loja, quantidade de caixas disponiveis e atencdo pessoal dada ao
consumidor.

O conjunto de alternativas ponderadas na escolha, chamado de “conjunto de
consideragdo” por Blackwell, Miniard e Engel (2011, p.117), € formado por apenas uma parte
do montante de alternativas disponiveis ao consumidor, composto pela parte que ele tem
conhecimento e optou por considerar no processo. Esse grupo de consideracdo pode ser
determinado pelos insumos da busca interna, lembrancas das avaliacGes presentes na memdria,
ou pelos insumos da busca externa, informactes disponibilizadas pelo ambiente, ou pela
combinagdo de ambos. Alguns consumidores possuem um conjunto maior, e outros, menor, de
acordo com o seu conhecimento de possiveis solu¢des e também da sua expectativa de solugéo.
Consumidores fiéis a certa marca costumam ter esse conjunto reduzido, podendo ser composto
unicamente por ela. Sendo assim, é importante que as empresas saibam se estdo sendo levadas
em considerac¢do no processo de compra e porque iSSO 0corre ou Nao ocorre.

Como dito anteriormente, sabendo que toda experiéncia pode servir de insumo para uma

compra futura, é de suma importancia que a primeira experiéncia de compra ou exposi¢do a
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informacao seja favoravel, para que futuramente este mesmo produto ou marca seja inserido ao
conjunto de consideracédo, estando um passo mais proximo da compra.

A mudanca em um dos quatro P’s (produto, preco praga e promog¢ao) da empresa pode
fazer com que um produto ou marca retorne ou saia do conjunto de consideracdo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Por exemplo, a auséncia do produto no ponto de
venda ou 0 preco exagerado podem remover o produto do conjunto de consideragdo, ja uma
boa localizacdo no estabelecimento ou um desconto na compra podem fazé-lo ser considerado
na escolha.

Sendo assim, ap6s o levantamento de marcas e produtos e servicos que possam
solucionar o problema em questéo, o consumidor deve entdo escolher qual seria a melhor opcéo.
Essa decisdo pode ser feita de diversas formas: ele pode dar preferéncia para as marcas ou
produtos que ja consumiu e confia; ir diretamente na opgéo que € fiel; escolher a mais vantajosa
no balanceamento dos atributos envolvidos (como marca, preco, qualidade e disponibilidade);
ou por eliminacdo e imposicdo de limites (de preco ou quantidade, por exemplo) chegar a
apenas uma opcéo. Estreitando o campo de opcdes e fazendo esse ranqueamento de importancia
entre elas, sua decisdo de escolha passa a ser mais racionalizada. O que nao ocorre nos casos
de compras por impulso (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Dando sequéncia ao Modelo do PDC, ao percorrer a etapa de avaliagdo das alternativas
da-se inicio a etapa de compra, quarto estagio do processo, momento este que diferencia o
publico-alvo da empresa, fatia do mercado para onde seus esfor¢cos de marketing sao
direcionados, e o cliente, aquele participante desse publico que adquire a oferta (KOTLER;
KELLER, 2012).

2.3.5 Quarto estagio: compra

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), no quarto estdgio do processo 0s
consumidores tomam a decisdo entre comprar ou ndo comprar, quando o fazer, o que deve ser
comprado (tipo de produto ou marca), onde essa compra deve ser realizada (tipo de varejistas e
varejista especifico) e como deve ser o pagamento (crédito, débito, carné, cheque - a vista ou
parcelado).

Ao criar preferéncias entre as marcas e formar inten¢es de compra, 0 consumidor passa
por cinco subdecisdes: marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento
(KOTLER; KELLER, 2012). Ou seja, para comemorar seu aniversario (ocasiao), o cliente opta

por uma determinada churrascaria (marca), pois sabe que além de estar situada préxima ao seu
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local de trabalho (revendedor) seus convidados poderdo escolher entre varias opgfes de
pagamento.

A compra é realizada para solucionar um problema, suprir uma necessidade ou desejo
que se tornam demandas quando apoiadas pelo poder de compra (KOTLER; ARMSTRONG,
2007). O consumidor pode querer possuir ou doar algo, aliviar a solidao, dissipar o tédio, estar
em busca de diverséo, aliviar a depressdo e outros motivos mais; fazendo com que o cliente
passe por todo o PDC em busca da solucdo mais adequada. Existem também pessoas que ndo
gostam de comprar, simplesmente por serem distraidos e insensiveis aos esfor¢os de marketing,
entdo eles geralmente optam pela compra on-line ou 0 marketing direto por serem mais ageis e
exigirem pouco envolvimento pessoal (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

A obtencdo pode ocorrer de acordo com o que foi intencionado e planejado pelo
consumidor ou ele pode acabar adquirindo produtos e servi¢os bem diferentes do que pretendia.
Outra opcdo é a compra ndo ser realizada, dependendo do que ocorrer até esse estagio, pois sua
deciséo esta a todo 0 momento sob o risco de ser modificada mediante as influéncias internas e
externas, além da possibilidade de o problema ndo mais existir.

Sendo assim, a decisdo de compra pode levar a trés tipos de compras diferentes a (1)
compra totalmente planejada, a (2) compra parcialmente planejada e a (3) compra néo planejada
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). O primeiro caso ocorre quando o consumidor ja
escolheu o produto e a marca, ou também quando o envolvimento com o produto € grande,
como nos casos de produtos de alto valor monetario, como carros e residéncias, por exemplo.

No entanto, compras de baixo envolvimento também podem ser planejadas. Blackwell,
Miniard e Engel (2011) reforgam que clientes fidelizados, que tem profundo conhecimento da
marca e seus produtos costumam realizar compras planejadas. Quando existe a intengédo de
comprar o produto, mas a escolha da marca especifica é feita no momento exato da compra, se
trata de uma compra parcialmente planejada. Elas costumam ocorrer com maior frequéncia em
compras de baixo envolvimento, por possibilitar ao consumidor adquirir produtos de marcas
que ndo conhece e até mesmo optar por substitutos, arriscando na sua escolha.

Levando em consideracao a quantidade de fatores influenciadores na compra, como dito
anteriormente, essa situacdo é corriqueira. J& no caso onde o consumidor resolve o produto e a
marca no momento exato da compra, a denominamos compra ndo planejada. Tipos de compras
“por impulso” ou “por capricho” s&o tipicas compras ndo planejadas; casos caracteristicos desse
tipo de compra séo aqueles displays de doces e balas na fila do caixa do supermercado, séo
produtos de baixo custo (baixo envolvimento) e que acabam entrando no carrinho do cliente
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p.134).
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Inimeros fatores influenciam as decisdes de compra, como o fato de haver ou nédo
promoc0es, a limpeza do local, o nivel de servicos ofertados, o preco cobrado, a sazonalidade,
o valor atribuido, a experiéncia geral do consumidor no varejo, a disposi¢do dos produtos, o
layout da loja e o tempo disponivel para a compra. Logo, ao julgar a escolha de uma loja 0s
compradores costumam levar em conta a percepcao pessoal que eles possuem desse lugar, qual
é a personalidade que a loja aparenta possuir na mente deles.

Pelo PDC de Blackwell, Miniard e Engel (2011), no momento que a pessoa vai realizar
a compra ela primeiro deve avaliar os tipos de varejo, como internet, mala direta, catalogo ou
lojas fisicas, e ainda avaliar os concorrentes dessas; depois, deve selecionar a loja, se € uma loja
de departamento, hipermercado, especializada, grande varejista ou outro tipo; e entdo selecionar
0 varejista de sua preferéncia. Por exemplo, para fazer a compra dos alimentos do més o cliente
pode optar pela loja fisica (tipo de varejo) de um supermercado (tipo de loja) especifico (o
varejista) localizada perto trabalho, aquela que melhor atender aos atributos de sua escolha.

Diante disso, 0s varejistas competem entre si nos atributos considerados para ganhar a
preferéncia dos consumidores. Alguns dos critérios utilizados na avaliacdo e determinantes de
sucesso ou fracasso do varejista, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011):

- Localizacdo: distancia entre o consumidor e o local onde pretende realizar a sua compra
e 0 tempo de deslocamento, percebidos pelo comprador;

- Variedade, qualidade e quantidade: lojas especializadas possuem pouca variedade, mas
grande quantidade de produtos, enquanto lojas de departamentos possuem muitas
variedades de produtos;

- Preco: depende do tipo de produto. Sua percepcdo pode mudar de comprador a
comprador, alguns preferem comprar produtos mais caros em prol de uma maior
qualidade, outros preferem adquirir produtos mais em conta mesmo sabendo que sua
duracdo podera ser menor. No entanto, reduzir o valor cobrado pelo seu produto
acreditando que assim ele venderd mais pode ndo ser uma boa escolha, pois
consumidores tendem a ligar isso a queda equivalente de qualidade. Da mesma forma
que promogcdes podem aumentar as vendas, mas tambem podem prejudicar o nivel geral
de vendas;

- Propaganda e promogéo: o uso de mensagens verbais (textos) e ndo verbais (imagens)
para construir a personalidade da marca dentro da mente dos seus consumidores alvo,
oferecendo detalhes sobre os servigcos e produtos ofertados, comunicando pregos,

horérios de funcionamento e locais de venda, via propagandas de informacdo, ou
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mediante propagandas de imagem a fim de chamar a atencéo dos clientes e os levando

a pesquisar sobre a marca e produto em catélogos e sites, por exemplo;

- Pessoal de vendas: um bom vendedor faz toda a diferenca, da mesma forma que um
vendedor que ndo capta o estilo de compra do seu cliente pode arruinar suas vendas. O
sucesso de vendas depende do relacionamento durante essa troca cliente-loja e das
estratégias de persuasdo para que ela ocorra da melhor forma possivel, sendo o
recrutamento do pessoal de vendas estratégia crucial para as empresas;

- Servigos ofertados: portfélio disponivel ao consumidor, considerando também atributos
como maquinas de auto-servico, entrega de produtos, facilidades no retorno de
mercadorias e, claro, bom servico;

- Atmosfera da loja: atributos fisicos como elevadores, iluminagdo, musica ambiente, ar-
condicionado, banheiros, layout, disposicdo e largura dos corredores, estacionamento,
arquitetura e decoracdo afetam a imagem percebida pelos consumidores e, logo, a
escolha da loja, influenciando também no tempo e no dinheiro despendidos nesta etapa
do processo;

- Clientela da loja: os tipos de clientes recebidos na loja afetam a intencdo de compra na
mesma, pois eles procuram corresponder sua auto-imagem com a imagem percebida por
eles da loja;

- Materiais no ponto de venda: expositores e anincios podem prender a atencdo do
comprador e potencializar as vendas;

- Logistica do consumidor: velocidade e facilidade na compra, do inicio do processo até
a posse do produto, podendo ser facilitado ou dificultado dependendo da logistica
disposta pelo vendedor e da forma que ela é percebida pelo comprador, levando em
conta a localizacdo e layout das lojas, organizacdo interna, largura e disposi¢cdo dos
corredores, trafego interno e externo, métodos de pagamento, servigos ao consumidor,
sinalizacdo e seguranca.

O que assegura uma empresa da preferéncia por seu produto, servigo ou marca no PDC,
segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), é a fidelidade que seu cliente tem para consigo.
No entanto, € sabido que compras planejadas podem ser interrompidas ou desviadas por meio
de taticas de marketing de outras empresas como promogdes, reducdo de precos, amostras de
produtos e displays nos pontos de vendas. Se as empresas estdo tratando de compras nao
planejadas podem influenciar seus possiveis clientes por meio de displays no ponto de venda,
anuncios de produtos novos e promocdes. Aquela &rea de balas e doces perto dos caixas nos

supermercados e também os expositores de temperos ao lado das prateleiras de massas sdo
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exemplos, uma vez que podem lembrar a pessoa de comprar uma coisa que ela ndo se recordava
ou até mesmo despertar uma necessidade nova. E, aos consumidores que ndo tem apreco por ir
as compras, o fazendo por apenas obrigacdo, as empresas podem tornar 0 processo mais
simplificado com pagamento agil.

Isto posto, cabe aos profissionais das empresas compreenderem como se da esse quarto
estagio do processo de decisdo dos seus consumidores e fazer as interferéncias necessarias de
forma que seu cliente saia dele com maior nivel de satisfacdo e que a compra seja realizada em
seu estabelecimento (KOTLER; KELLER, 2012). E, como consequéncia direta da compra,

tem-se 0 consumo.

2.3.6 Quinto estagio: consumo

Apds o consumidor comprar o produto e estar sob a posse do mesmo pode ocorrer 0
consumo, imediata ou posteriormente. Caso ele tenha adquirido um servigo, 0 consumo se da
na realizacdo do mesmo.

Nesta fase do PDC de Blackwell, Miniard e Engel (2011), o comprador pode ser usuario
do produto, quem ira consumi-lo ou fazer uso, ou ndo-usuario, aquele que adquiri, mas nédo
consome. Numa relacdo entre pais e filhos, a compra de um brinquedo para o filho o faz o
usuario e torna os pais ndo-usuarios, apenas aqueles possuintes do poder aquisitivo. O nimero
de usuarios indica o volume do mercado e, logo, sua atratividade. O nimero de ndo usuéarios
representa as futuras oportunidades de mercado, clientes e potencial, podendo ser convertidos
em USUArios.

Geralmente produtos e servicos sdo consumidos logo apds a compra, COMO NOS €asos
de shows e comidas fast food, por exemplo. Ja em situacdes de estocagem de produtos (no
varejo) ou planejamentos a longo prazo (viagens de fim de ano) ele serd consumido
posteriormente. E, nos casos de compra para presente ou doacdo, por exemplo, ele ndo sera
consumido pelo seu comprador.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011) esse consumo se d& em diferentes
periodos para diferentes compradores e esse periodo de consumo pode dizer muito sobre 0s
seus tipos de consumidores. Ja percebeu que nos finais de semana é mais comum a presenca de
jovens nos shoppings e, durante a semana, a de adultos e idosos? Isso permite que acbes de
marketing sejam direcionadas para cada situacao a fim de melhor atingir seus publicos-alvo. O
consumo pode ocorrer no local da compra, como em casos de cafeterias e cinemas, ou em outros

lugares, como produtos cosméticos e jogos de videogame.
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O ato de consumir pode ser dado de diversas formas, uma vez que os consumidores
podem adquirir 0 produto ou servico com objetivos distintos. Por exemplo, enquanto certas
compram pratos decorados para serem usados na sua alimentacgéo corriqueira, outros o utilizam
como decoracdo de ambientes. Alias, os clientes podem encontrar novas finalidades para os
produtos, que nunca foram cogitadas pelo seu fabricante.

A quantidade de produtos e servigos consumidos pelos clientes permite a empresa
segmentar seus usuarios por volume de uso, ou seja, em grandes, moderados ou pequenos
clientes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

As sensacOes experienciadas por cada usuario durante o consumo dos produtos ou
servicos sdo de suma importancia na analise do comportamento de consumo. Elas podem ser
positivas (como excitacdo, prazer e alivio) ou negativas (como raiva, chateacdo, culpa e
ressentimento), em alta ou baixa intensidade. Sabendo que para as empresas e pelos usuarios,
essas sensacdes positivas sdo buscadas e as negativas geralmente sdo vistas como problemas,
avisos de que algo pode estar fora do esperado, e que, portanto, deve ser corrigido.

Ao interagir com os produtos e servi¢os 0s usuarios seguem rituais de consumo, de
forma consciente ou inconsciente (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Esses rituais
sdo atividades simbolicas em sequéncia realizadas sempre que ocorre um determinado tipo de
compra, guiando e ditando as aces de consumo a serem realizadas, como os habitos mineiros
de consumo de péo de queijo e café durante os momentos de café da manha ou tarde, ou de
consumo de arroz e feijdo pela populacdo brasileira, como ingredientes indispensaveis no
almoco e no jantar.

Durante e ap6s o consumo os consumidores vivem a sensacdo de satisfacdo ou
insatisfacdo com a compra, e fazem a avaliacdo dos produtos e servigcos adquiridos e da
experiéncia obtida, sexto estagio do PDC, sendo de suma importancia para a empresa que essa
experiéncia seja a mais satisfatoria possivel, aumentando as possibilidades de retorno e de

fidelizacdo deste cliente.

2.3.7 Sexto estagio: avaliacdo pds-consumo

Quando a experiéncia de consumo ocorreu conforme ou melhor que o esperado, 0
consumidor se encontra satisfeito, mas quando ela ndo ocorre como o planejado, o consumidor
se encontra frustrado e insatisfeito. Essa ¢ a avaliagdo pds-consumo, etapa que fornece
resultados importantes que servirdo de insumos para 0s proximos processos de decisdes de
compra vivenciados pelos usuarios (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).
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As emocdes evocadas ap0s 0 consumo também séo sensores importantes para medir a
satisfacdo ou insatisfacgio com a compra, sendo, portanto, essas emogdes positivas
(contentamento ou felicidade) ou negativas (angustia, culpa ou desprezo) resgatadas em
momentos futuros pela memoria.

Avaliacdes positivas de consumo indicam possiveis recompras, onde a pessoa pode
voltar a considerar a aquisicdo do mesmo produto ou servico, ou pela mesma loja ou marca.
Dessa forma, ela estaria um passo de se tornar um cliente fidelizado. Mas o consumo satisfatorio
ndo garante a fidelizacdo de um cliente, ele apenas possibilita e potencializa essa ocorréncia. A
garantia de fidelidade depende do nivel de satisfacdo do consumidor.

Discutir sobre o consumo de um produto ou servigo € um habito comum dos clientes,
por isso, a comunicacdo boca-a-boca tem grande influéncia no processo de avaliagdo de
alternativas de compra. Mas, para que essa informacao repassada seja positiva, a experiéncia
tida deve também ser, caso contrario seriam comentarios negativos.

Quando ele se encontra insatisfeito com essa compra e consumo, experiencia a
“dissonancia cognitiva” (KOTLER; KELLER, 2012, P.184) também conhecido como
arrependimento pos-compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p.85). Essa sensacao
de descontentamento o leva a repensar, avaliar e analisar a compra, ou seja, refletir sobre a
decisdo tomada, se ela foi realmente a mais conveniente para a situagdo ou se haveriam solucdes
melhores. Alias, experiéncias insatisfatorias podem trazer grandes estragos para empresas.
Dessa forma, é de suma importancia que elas oucam essas queixas e se esforcem para ameniza-
las e soluciona-las, a fim de que essa publicidade negativa seja dissipada e ndo prejudique a
empresa e a marca em questdo, evitando maiores reclamacdes e até mesmo processos contra a
empresa.

De forma geral, a satisfacdo é resultante do confrontamento realizado entre as
expectativas pré-compra e os resultados obtidos. Em funcéo disso, os empresarios devem ter
total conhecimento das expectativas dos seus publicos-alvo a fim de que sejam oferecidas as
melhores soluces a eles e, consequentemente, que sejam obtidos maiores niveis de satisfacdo
com a compra, que eles venham comprar novamente e facam uma divulgacédo positiva sobre a
marca e os produtos e servicos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Logo apds o

consumo e avaliacdo, tem-se 0 momento de descarte, fim do PDC.
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2.3.7 Sétimo estagio: descarte

Tendo chegado ao Gltimo estagio, o processo de deciséo é finalizado, como demonstrado
na figura 8. Blackwell, Miniard e Engel (2011) denominam esse Ultimo estagio do modelo do
processo de decisdo de compra como descarte, quando o consumidor se desfaz do produto ou
deixa de usar um determinado servigo. Essa interrupgdo no uso ou consumo pode ser dar de
diversas formas, como descarte completo, reciclagem ou revenda.

Por isso, faz-se necessario que os profissionais de marketing estejam atentos a algumas
caracteristicas do produto, como durabilidade e ciclo de vida, para saber quando este deve ser
adquirido novamente pelo cliente; impactos no meio ambiente, como no caso de pilhas e
seringas que possuem uma forma particular de descarte (negativos) ou de restos de alimentos
gue podem até serem usados como adubo (positivos); ou no caso de roupas e demais objetos
que podem ser repassados a outros usuarios por meio de revenda ou doacao, dando conclusao

ao processo de decisdo de compra (figura 8), de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011).



Figura 8: Modelo completo do processo de deciséo de compra
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Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel, 2011, p.86.

Tendo exposto 0 PDC de Blackwell, Miniard e Engel (2011), optou-se em ja mencionar
neste trabalho a Geragdo Y, visto que o estudo foi realizado com estudantes de uma
Universidade Federal integrantes dessa geracéo.

2.4 A GERACAO Y E O CONSUMO

A segmentacdo demogréfica realizada por meio da idade da populacéo é uma das formas
propostas por Kotler e Keller (2012). Nela, as geracdes sdo separadas por subculturas etarias
(SOLOMON, 2016), ou diferentes grupos de acordo com datas especificas de inicio e fim,

geralmente por décadas.
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As diferentes geracfes sdo segmentadas por um periodo de duracdo particular por cada
autor. Essas datas s@o apenas convencOes estabelecidas por eles a fim de facilitar a
caracterizacdo de cada grupo, pois é sabido que as faixas cronolégicas podem ser condensadas
ou dilatadas, de acordo com marcos historicos e dados demograficos considerados por cada um,
podendo néo representar o globo (CALLIARI, MOTTA,; 2012).

De acordo com Barbosa e Cerbasi (apud* NASCIMENTO; NIYME, 2009, p.21), uma
geracdo ¢ definida pelo “conjunto de vivéncias e historias compartilhadas, principios de vida,
visdo, valores comuns, formas de relacionamento e de lidar com o trabalho e a vida”. Cada
grupo de pessoas que nasceu na mesma epoca é profundamente influenciado por ela, de acordo
com as musicas que ouviam, filmes e programas que assistiam, eventos que participaram e até
mesmo a politica durante sua criagdo. Os profissionais de marketing costumam direcionar seus
esforcos para cada geracdo de diferentes formas, seguindo seu mercado-alvo. O estudo em
questdo tem como ponto central a Geragdo Y, no entanto, para melhor compreensdo, as
principais geracOes ainda vivas serdo também contempladas.

Os avos da Geragdo Y sdo os Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964 (KOTLER,;
KELLER, 2012; CALLIARI; MOTTA, 2012), ou com inicio em 1951, de acordo com
Lombardia, Stein e Pin (2008). Esse nome foi dado ao boom ocorrido no numero de
nascimentos, justificados pela sensacdo de tempos de paz no periodo pés Segunda Guerra
Mundial.

Seus pais fazem parte da Geracdo X, considerados por Kotler e Keller (2012) os
nascidos entre os anos de 1964 e 1978 ou, por Solomon (2016) entres os anos de 1965 e 1985,
na época da Guerra Fria e intensas muta¢des sociais, comportamentais e culturais iniciadas pela
geracdo anterior.

Entdo, a Geracdo Y, € considerada a nascida entre 1979 e 1994 (KOTLER; KELLER,;
2012), ou de 1986 a 2002 (SOLOMON, 2016), ou entre os anos de 1980 e 2000, segundo
Lombardia, Stein e Pin (2008). Foi criada em um cenario de final da Guerra Fria, progresso
exponencial dos Estados Unidos (CALLIARI; MOTTA; 2012). E hoje ainda se fala da nova
geracdo, a Geracao Z, nascidos a partir de 2003 (SOLOMON, 2016).

Como exposto por Calliari e Motta (2012), a Geragdo Y pode ser denominada por outros
nomes, como Millenials, Geragdo Now, Digital, Geracdo Me, Echo Boomers, Geragdo Peter
Pan, Geragcdo Boomerang, Geracdo 2.0, Geracgdo Internet ou Geracdo Digital. Atualmente, os

integrantes mais jovens da Geragéo Y entdo saindo da adolescéncia, formando no ensino médio

4 NASCIMENTO, Mirian Fernanda do; NIYME, Tayla Furukama. Geracdo Y: Satisfazendo o desejo das
consumidoras. Apucarana. 2012
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e ingressando no mercado de trabalho e nas faculdades e universidades do pais; enquanto os
mais velhos adentram a vida adulta encarando o mercado de trabalho, empresas, 6rgaos
publicos e politica. Logo, estdo situados entre as faixas de 17 e 37 anos, nascidos entre 1980 e
2000, faixa utilizada na pesquisa (LOMBARDIA; STEIN; PIN, 2008). De acordo com Solomon
(2016), tém uma visao esperancosa do futuro, séo membros atuantes, votam, compram, pensam,
discutem e influenciam a sociedade, e s&o o0s “protagonistas” do mundo em que vivemos.

As pessoas dessa Geragdo sdo consideradas “malabaristas” (SOLOMON, 2016, p.432)
valorizando igualmente a conectividade e o estar livre. Sdo multitarefas, ao mesmo tempo que
estdo assistindo um filme na TV, conversam com seus amigos por mensagens, baixam masicas,
postam nas redes sociais, Se atualizam a todo momento das novidades e acompanham as
mudanc¢as mundiais em tempo real. Por meio das redes sociais acompanha-se as suas vidas,
passo a passo, como foi aquela viagem para Londres no ano passado, quando comprou um
smartphone novo e o que ele achou do filme que assistiu ontem no cinema.

Esses jovens consumidores reagem a estimulos e motivacdes de formas diferentes dos
seus antecessores da Geracdo X que lidavam com a moda, literatura, esportes, artes e musica,
por exemplo, de modo uniforme. Eles se destacam pela diversidade, pelo coletivo social criado
pela globalizacdo da informacdo, das comunicacfes e dos transportes. Mas ainda fazem parte
de subgrupos e tribos sociais; conhecem varios idiomas, possuem alto nivel de educacéo, sao
solteiros ou casados com poucos filhos, suas redes de amizade estdo distribuidas por todo o
globo e ndo se prendem as delimitacdes geograficas e culturais (LOMBARDIA; STEIN; PIN,
2008).

Os avancos tecnoldgicos, a expansdo do modelo capitalista, mudancas culturais e
insercdo da cultura em ambito mundial s&o alguns dos motivos apresentados por Calliari e
Motta (2012) para apontar a Geragdo Y como a mais preocupada com o dinheiro. Demonstrando
as empresas que eles ndo eram apenas filhos de consumidores e futuros clientes, mas
consumidores assiduos, um nicho a ser priorizado. E, como completa Santos (et al., 2011, p.
13), “essa geracdo ainda é conhecida como a geragdo de maior consumismo, ativos e
individualistas”.

Para Campbell e Barbosa (2006), o consumismo moderno tem, em seu cerne, o desejo
constante e dindmico do possuir bens e adquirir servigos, principalmente de caracter supérfluo
e para consumo proprio. Fato esse que, segundo os autores, sustenta a economia da sociedade
moderna, sem deixar de considerar as demais caracteristicas envolvidas, como o consumo

coletivo e as necessidades presentes no dia a dia de cada um.
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Logo, o0 ato de comprar, antes guiado pela racionalidade, passa a ser movido quase que
prioritariamente pelos sentimentos e emocdes experienciados por eles. Na sociedade de
consumo, ou cultura do consumo, o objetivo das pessoas ¢ “ter, em vez de ser”
(SCHWERINER, 2006, p. 139).

Do ponto de vista da Geracdo Y, o consumo € vislumbrado como uma forma de
identificacdo social, caracteristica demasiadamente valorizada durante essa época de suas vidas.
Estéo perpassando uma fase de descobertas e identificagéo e o consumo tem importante papel
sociologico no processo, uma vez que ao adquirir determinado produto, consumir um servico
ou vivenciar uma experiéncia, ndo € apenas 0 momento, mas as marcas que também estdo
carregadas de significados. Elas refletem nos valores, crencas, status e estilo de vida e
exprimem a personalidade do sujeito (CALLIARI; MOTTA, 2012).

Segundo Nascimento e Niyme (2012, p.22),

O jovem da atualidade se sente Unico, especial e exclusivo e essas caracteristicas
também devem ser encontradas nos produtos de desejo desses consumidores que nao
compram somente para manifestar seu status, mas também para se dar prazer, ter uma
nova experiéncia e sentir novas emocdes.

Assim, em contraméao a crescente globalizacéo, eles estdo em busca dessa singularidade,
diferenciacdo em relacdo aos demais integrantes da sociedade e afirmacéo da sua autoimagem
revelada aos demais, sua identidade. Neste processo de conhecimento interno, construgéo de
uma identidade impar e exposicdo dessa imagem a sociedade, a moda tem papel crucial como

forma particular de expresséo.

2.5 0 CONSUMO DE MODA E VESTUARIO

Sabendo que o consumo é um comportamento inerente ao ser humano, a moda, como
uma forma de comportamento, ¢ tida como “um fendmeno inerente a vida em sociedade”
(MONTEIRO, 2010, p.3). A adocdo da moda de vestuario pelos individuos permite que estes
revelem sua personalidade individual, os distinguindo até mesmo daqueles que néo a seguem,
mas que certamente consomem produtos basicos como calgas jeans e camisetas (MILLER et
al., 1993; BLUMER, 1969, apud®, MELLO, LEAO, NETO, 2003).

5 MELLO, S. C. B.; LEAO, A. L. M. S.; NETO, A. F. S. Que valores estido na moda? Achados muito além do
efémero. Revista de Administracdo Mackenzie, Ano 4, n.2, p.117-134, 2003.
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Esse método de linguagem nao verbal ¢ continuamente utilizado pela Geragao Y, “para
eles, a moda é essencial e verifica-se que o papel por ela exercido é ainda mais apurado que nas
geracOes anteriores” (CARA, 2008, p.77). Jovens investem seu precioso tempo e dinheiro se
informando, pesquisando e consumindo moda, e ao fracassar nesse processo se sentem
“rejeitados e impopulares se ndo estdo com a roupa certa” (KLEIN, 2004, p.377, apud® CARA,
2008, p.77).

Para Massarotto (2008. p.5),

Compreender como e porgue as pessoas consomem moda é uma tentativa de entender
as maneiras como as identidades culturais, pessoais e sociais sdo construidas e
exercidas. Parte-se do pressuposto de que através do consumo as pessoas constroem
uma imagem de si para si mesmas e para 0s outros e sinalizam suas preferéncias e
gostos de modo a aproximarem-se de alguns e afastarem-se de outros sem que seja
preciso pronunciar uma palavra sequer. Ndo somos aquilo que compramos, mas, sem
duvida, compramos o que acreditamos que somos, ou gostariamos de ser.

Na contemporaneidade, as diferentes identidades s&o construidas por meio do consumo,
daquilo que se tem e que pode vir a ser conquistado. E a intensa mutacdo da sociedade reflete
diretamente nessa identidade dindmica de seus integrantes e nas ofertas diversas propostas pelo
mercado. Assim, o significado de consumo transcende o simples ato da compra e passa a
representar a maneira de ser do sujeito, a forma pela qual ele soluciona problemas, supre suas
necessidades (CANCLINI, 2010).

Segundo Bauman (2008, p. 41), o consumo ¢ “uma caracteristica e ocupagao dos seres
humanos como individuos” enquanto o consumismo ¢ um “atributo da sociedade”. O primeiro
existe desde sempre, uma vez que para sua sobrevivéncia 0 homem precisa se alimentar, se
vestir e consumir informacdes, ou seja, estd estreitamente relacionado com “a compra, a posse
e 0 uso” de bens essenciais e supérfluos (SCHWERINER, 2006, p. 153).

Quando este ato de comprar, tomar posse e usar bens passa a ser movido pelo
imediatismo e individualismo do homem, caracteriza-se como consumismo, diz Schweriner
(2006). O consumo passa a ser o centro motor da sociedade como a “principal for¢a propulsora
e operativa”, o homem passa a querer, desejar e almejar, diante desse novo arranjo social, nessa
nova sociedade de consumo (BAUMAN, 2008, p.41).

Schweriner (2006, p.138) completa ainda que essa sociedade de consumo possui

algumas caracteristicas que podem ser destacadas como o “evidente consumo de massas, um

8 CARA, Mariane. GERACOES JUVENIS E A MODA: DAS SUBCULTURAS A MATERIALIZACAO DA
IMAGEM VIRTUAL ModaPalavra e-periédico, nim. 2, agosto-dezembro, 2008, pp. 69-81. Universidade do
Estado de Santa Catarina Floriandpolis, Brasil.
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elevado indice de consumo per capita, a moda em velocidade de progressao geométrica,
mercadorias descartaveis, mercadorias-signo, sentimento de insaciabilidade e, o principal,
consumidor como personagem central”.

Klein (2004 apud’ CARA, 2008) aponta ainda que em meio a todo esse processo, a
moda se comporta como uma forma dindmica de expressao, viabilizando ao jovem diferentes
combinacbes no seu vestudrio; ja as marcas das roupas, dos calcados e dos acessorios que
consome possuem uma caracteristica resistente, perdurando varias estacdes, principalmente
aquelas que se preocupam em acompanhar as tendéncias e expressam o estilo de vida desfrutado
e pretendido.

Segundo Mangialardo (2011), a marca é um elo comunicador entre a empresa e 0
consumidor. E o vestuario, como um canal de comunicacdo da marca, se relaciona com o estilo
de vida dos usuérios, o ambiente a ser frequentado, as demais pessoas que também irdo
comparecer, objetivo da ocasido e as tendéncias de mercado; até mesmo as pessoas que hdo se
importam com isso tem de fazer uso dele.

Segundo Alves (1979, p.241, apud® EMBACHER, 1996), o vestuario permite que o
jovem realize dois sonhos, o sonho de ser reconhecido pela sociedade e de poder viver
diferentes personagens, auxiliando no seu processo de construcdo de sua identidade e
amenizando os sentimentos de inseguranga e incerteza experienciados nessa fase da vida.
Quando adulto, o sujeito passa a ndo mais representar personagens e sim portar seu estilo
proprio, quem ele é naquele momento (EMBACHER, 1996). A moda ainda pode ser
interpretada como instrumento de comunicacdo, integracdo, individualidade, teatralizacéo,
autoestima e transformacéo (MIRANDA,; et al, 1999).

O consumo esta diretamente ligado a idade e o consumo de moda a renda dos
consumidores, ou seja, quanto mais jovem e com maior poder aquisitivo, maior serd o seu
consumo de moda. Esses consumidores de moda podem ainda serem divididos em lideres da
moda e seguidores da moda. Os lideres sdo aqueles que acreditam fazer uso da moda antes dos
demais, seguem o proprio estilo, gostam de se expressar de forma particular e podem ainda
lancar tendéncias; ja os seguidores sdo influenciados pelos anteriores, se espelham e

reproduzem o que os lideres fazem, quando esses seguidores possuem alto poder aquisitivo e

7 CARA, Mariane. GERACOES JUVENIS E A MODA: DAS SUBCULTURAS A MATERIALIZACAO DA
IMAGEM VIRTUAL ModaPalavra e-periédico, nim. 2, agosto-dezembro, 2008, pp. 69-81. Universidade do
Estado de Santa Catarina Floriandpolis, Brasil.

8 EMBACHER, Airton Francisco. Moda e Identidade: A importancia do vestuario do ponto de vista psicolégico
no processo de desenvolvimento da identidade de jovens de nivel socioecondmico A do sexo feminino. PUC Séo
Paulo, 1996.
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vontade de adquirir artigos de luxo eles podem ser chamados de vitimas da moda, ou seja, séo
aqueles que cegamente seguem marcas de alto valor agregado (FRINGS, 2012, apud® SOUZA,;
SOHN; RODRIGUES, 2017).

Frings (2012) acrescenta ainda que artigos de moda podem ser comprados se forem
atraentes, estiverem na moda, impressionarem e serem aceitos pelos grupos de referéncia do
consumidor, terem multiusos, conveniéncia e considerado valor percebido. Unir em um sé
artigo os desejos e expectativas do consumidor e as tendéncias e criagdes do mercado séo
desafios enfrentados pelos atuais profissionais da area.

A Geracdo Y, segundo Souza, Sohn e Rodrigues (2017), ama consumir moda,
acompanha tendéncias e novidades mundiais, valoriza a quantidade de pecas e ndo a
durabilidade delas, adquire artigos em lojas fisicas e on-lines, se comunica com lojas e
vendedores do mundo todo e nao vé preco e qualidade como fatores diretamente relacionados.
Ou seja, enquanto a Geracgdo X, de consumo tradicional e racional, prefere compras em lojas
fisicas suas pegas de cores neutras; a Geracao Y compra pela internet artigos de moda, por conta
da agilidade e acessibilidade envolvidas, tem entdo acesso a produtos anteriormente
inacessiveis e se atualiza a cada estacao.

Ao observar uma pessoa a moda pode ser vista dos pés a cabeca, perpassando itens como
calgados, calcgas, saias, bermudas, shorts, cintos, suspensorios, camisas, jaquetas, gravatas,
joias, bolsas, 6culos, chapeis, bonés, toucas, lengcos, mochilas e bolsas, e até mesmo a estrutura,
cor e corte do cabelo, esmalte, piercings e tatuagens. O presente trabalho possui o enfoque nas
pecas de vestuario, ou seja, roupas, calcados, bolsas e acessorios.

Tendo abordado entdo os conceitos necessarios para a melhor compreensdo do tema
proposto, da-se seguimento a metodologia utilizada.

9SOUZA, Maria Elisa de; SOHN, Ana Paula Lisboa; RODRIGUES, Renato Buchele — Consumo de Moda: Um
estudo sobre as Geragdes X e Y. Unifacvest [Em linha], 2017.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho tem por finalidade estudar o processo de decisdo de compra dos
estudantes da Geracdo Y da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), identificando o seu
perfil e comportamento de compra, investigando os atributos influenciadores e 0s motivos e
que os levam a consumir artigos de vestuério.

Para tanto foi adotada uma pesquisa de natureza quantitativa, por fazer uso de
frequéncias e percentuais na analise dos dados. Segundo Zanella (2009), a pesquisa quantitativa
é fundamentada em instrumentos estatisticos empregados na coleta estruturada em larga escala
e na analise dos dados levantados, viabilizando a quantificacdo dos dados e generalizacdo dos
resultados obtidos pela amostra da pesquisa para o universo. Quanto aos seus objetivos, a
pesquisa foi classificada como exploratoria, uma vez que auxilia na compreensédo da situacéo
problema escolhida pelo pesquisador (MALHOTRA, 2012).

Ainda segundo Malhotra (2012), como método de levantamento amostral, o estudo foi
considerado transversal Unico, por ter sido realizado pela primeira vez e sem a prévia intencao
de se repetir futuramente. A técnica de amostragem utilizada foi do tipo nédo-probabilistica,
onde a amostra € composta por elementos convenientes, ou seja, ao invés de fazer o uso de um
processo aleatorio o entrevistador utiliza as unidades amostrais que Ihe convém para compor o
todo, confiando no julgamento pessoal do mesmo. Para essa investigagcdo quantitativa, foi
utilizado o questionario como instrumento de coleta de dados primarios relevantes para a
pesquisa desenvolvida (CHURCHILL JR., BROWN; SUTER, 2011, p. 292).

Neste caso, 0 questionario era digital e foi distribuido via redes sociais para grupos de
estudantes da universidade, contando com a disposicdo, presteza e disponibilidade dos
respondentes. Antes da realizacdo da pesquisa, foi aplicado um teste-piloto com uma amostra
de seis pessoas para averiguar a qualidade do questionario, e alguns ajustes relacionados a
estrutura da escrita e opgdes de respostas de algumas questdes foram feitos, a fim de facilitar o
entendimento do instrumento uma vez que 0 mesmo € autoaplicavel.

Com o universo de cerca de 18.868 estudantes na UFJF (2016), conta com uma amostra
total de 486 respostas, sendo 441 validas e 45 invalidadas pelas perguntas-filtro do inicio do
questionario. Assim sendo, de acordo com o tema optado para estudo, o respondente iria iniciar
a real pesquisa apenas se fosse aluno da UFJF, nascido entre os anos 1980 e 2000 (Geracao Y)
e tivesse adquirido ao menos um item de vestuario (roupas, cal¢ados, bolsas ou acessorios) nos

Gltimos seis meses anteriores a pesquisa.
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A coleta dos dados ocorreu entre os dias 25 de outubro e 10 de novembro de 2017,
duracdo de 17 dias, mediante distribuicdo do questionario online, via ferramenta Formularios
do Google. A tabulacéo dos dados e analise se deu por meio das ferramentas Planilhas Google
e Microsoft Excel.

Uma vez detalhados os procedimentos metodoldgicos empregados na fase empirica do

estudo, por meio da aplicacdo de questionario, parte-se entdo para a analise dos dados coletados.
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Diante do publico-alvo estabelecido, estudantes da UFJF nascidos entre os anos de 1980
e 2000, e o consumo de artigos de moda como tema, foram incluidas perguntas filtro no inicio

do questionario (Apéndice B), auxiliando na coleta das respostas esperadas.

4.1 CARACTERIZACAO DO PERFIL DA AMOSTRA

Figura 9: Género

Masculino
26%

Feminino
74%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

De acordo com a figura acima, 74% dos respondentes sdo do género feminino, 26% do

género masculino e uma pessoa preferiu ndo informar o seu género (0%).

Figura 10: Habilita¢des académicas

Mestrado
3%

Pés-graduacao,
Especializacéo ou
MBA
2%

Graduacéo
95%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Diante das diversas possibilidades de estudos ofertados pela universidade, o presente

estudo conta com 95% de estudantes da graduacéo, 3% do mestrado, 2% da p6s-graduacéo,

especializacdo ou MBA, e apenas um realizando o seu doutorado (0%).

Tabela 1: Cidade onde reside

Cidade Frequéncia Percentual
1 Juiz de Fora - MG 421 o5
2 Santos Dumont - MG 4 | 1%
3 Matias Barbosa - MG 2 0%
4 Trés Rios -RJ 2 0%
5 Araruama - RJ 1 0%
6 Belo Horizonte -MG 1 0%
7 Bicas - MG 1 0%
8 Campos dos Goytacazes - RJ 1 0%
9 Campinhas - SP 1 0%
10 Goianad - MG 1 0%
11 Governador Valadares - MG 1 0%
12 Guarard - MG 1 0%
13 Mar de Espanha - MG 1 0%
14 Petropolis - RJ 1 0%
15 Salvador - BA 1 0%
16 Sao Paulo - SP 1 0%
Total 441  [N100% N

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A partir da tabela 1 € possivel observar que quase a totalidade dos respondentes

atualmente residem em Juiz de Fora, restando apenas 5% que nao possuem residéncia na cidade.

Atualmente a universidade oferece mais de 50 diferentes cursos de graduacdo em

primeiro e segundo ciclo, E a pesquisa contou com a presenca de 45 deles, nas diversas opgcoes

de habilitacdes académicas, dando destaque a participacao do curso de Arquitetura e Urbanismo

com a maior frequéncia de participacdo (50 respondentes), seguido pelo curso de Psicologia

(38 respondentes), Direito (30 respondentes), respectivamente, e ao aglutinar as Engenharias

temos o total de 61 respondentes, como demonstra a tabela 2.
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Curso Frequéncia Percentual
1 Arquitetura e Urbanismo 50 P 11%
2 Psicologia 38 1 9%
3 Direito 30 1 7%
4 Administracdo 28 | 6%
5 Artes e Design 26 I &%
6 Ciéncias Humanas 22 | 5%
7 Jornalismo 22 | 5%
8 Engenharia Civil 21 | 5%
9 Nutricéo 15 | 3%
10 Fisioterapia 14 | 3%
11 Engenharia de Produgéo 13 | 3%
12 Hist6ria 12 | 3%
13 Letras - Traducdo | Portugués | Espanhol | Francés | Inglés | Italiano | Latim 11 | 2%
14 Ciéncias Bioldgicas 10 | 2%
15 Farmacia 10 | 2%
16 Educacéo Fisica 9 | 2%
17 Geografia 8 | 2%
18 Ciéncias Exatas 7 | 2%
19 Medicina 7 2%
20 Pedagogia 7 L 2%
21 Servico Social 7 | 2%
22 Engenharia Computacional 6 L 1%
23 Medicina Veterinaria 6 | 1%
24 Engenharia Mecanica 5 1%
25 Odontologia 5 1%
26 Turismo 5 | 1%
27 Ciéncia da Computacio 4 1%
28 Enfermagem 4 | 1%
29 Engenharia Ambiental e Sanitéria 4 1%
30 Engenharia Elétrica - Sistemas Eletronicos 4 | 1%
31 Quimica 4 1%
32 Ciéncias Contabeis 3 1%
33 Ciéncias Econdmicas 3 1%
34 Engenharia Elétrica - Sistemas de Poténcia 3 L 1%
35 Cinema e Audiovisual 2 0%
36 Design 2 0%
37 Engenharia Elétrica - Energia 2 0%
38 Engenharia Elétrica - Telecomunicacdes 2 0%
39 Fisica 2 0%
40 Letras - Libras 2 0%
41 Matematica 2 0%
42 Engenharia Elétrica - Robética e Automacao Industrial 1 0%
43 Filosofia 1 0%
44 Moda 1 0%
45 Sistemas de Informacéo 1 0%
Total 441 [NI00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Figura 11: Estado civil
Casado(a) Prefiro ndo dizer

2% 1%

Solteiro(a)
97%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Dos respondentes, 97% séo solteiros, 2% estdo casados e 1% preferiram ndo dizer o seu

estado civil.

Figura 12: Renda familiar mensal
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22%

18%
14%

I :
4% 4%
[ ] ]

R$768,00 R$1.625,00 R$2.705,00 R$4.852,00 R$9.254,00 R$20.888,00 Prefiro ndo
dizer

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Segundo a figura 12, 4% das pessoas que responderam a pesquisa possuem uma faixa
de renda mensal familiar de até R$768,00, 18% de até R$1.625,00, 14% de até R$2.705,00,
31% de até R$4.852,00, 22% de até R$9.254,00 e 4% de até ou maior que R$20.888,00, 7%

preferiu ndo informar a renda mensal.
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4.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Figura 13: Frequéncia de compra: roupas

29%

26%
19% 20%
5%
[ ]

Mais deuma Umavez por Umavezacada Umavezpor Umavezde3 Umavezde6 Uma vezacada
Vez por semana semana quinzena més em 3 meses em 6 meses  ano ou mais

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Como demonstra a figura 13, 29% dos respondentes compram roupas com a frequéncia
de trés em trés meses, 26% uma vez por més, 20% uma vez por semestre, 19% uma vez a cada
quinze dias, 5% uma vez por ano ou mais, 2% adquirem semanalmente e dois respondentes

(0%) adquirem esses artigos mais de uma vez por semana.

Figura 14: Frequéncia de compra: cal¢cados

32%
30%

17% 18%
3%
0% 0% -

Maisdeuma  Umavezpor Umavezacada Umavezpor Umavezde3 Umavezde6 Uma vezacada
Vez por semana semana quinzena més em 3 meses em 6 meses ano ou mais

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A frequéncia habitual de compra de calgados € realizada semestralmente por 32% dos
respondentes, anualmente ou mais por 30% deles, trimestralmente por 18%, quinzenalmente
por 17% e mensalmente por 3%. Ninguém optou pelas opcBes de compra de calcados de mais

de uma vez por semana e de uma vez por semana.
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Figura 15: Frequéncia de compra: bolsas e acessorios

44%

17% 17%
14%

6%
0% 0% -

Mais deuma Umavez por Umavezacada Umavezpor Umavezde3 Umavezde6 Umaveza cada
vez por semana semana quinzena meés em 3 meses em 6 meses ano ou mais

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Cerca de 44% dos respondentes disseram adquirir bolsas e acessérios com frequéncia
anual ou maior, 17% a cada quinzena, outros 17% a cada semestre, 14% a cada trés meses, 6%
a cada més, e a porcentagem representante das op¢des mais de uma vez por semana e uma vez

por semana € igual a 0%.

Figura 16: Valor médio gasto em compras: roupas

49%

28%

17%
0

Até R$ 50,00 Entre R$50,00 e Entre R$100,00 e Entre R$300,00 ¢ Entre R$500,00 e Acima de
R$100,00 R$300,00 R$500,00 R$1000,00 R$1000,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Quanto ao valor médio gasto na compra de artigos de vestuario, 17% dispendem até
R$50,00 reais, 49% entre R$50,00 e R$100,00 reais, 28% entre R$100,00 e R$300,00, 4% entre
R$300,00 e R$500,00, 2% entre R$500,00 e R$1.000,00, e uma pessoa respondeu a op¢do

acima de R$1.000,00, representando 0% da populacéo da amostra.
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Figura 17: Valor médio gasto em compras: cal¢ados
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Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

57% da amostra gasta, em média, entre R$100,00 e R$300,00 reais nas suas compras de
calcados, 34% entre R$50,00 e R$100,00 reais, 4% entre R$300,00 e R$500,00 reais, 2% entre
R$500,00 e R$1.000,00 e outros 2% dispendem até R$50,00 reais nessas compras. Ninguém
apontou a opc¢do acima de R$1.000,00 reais.

Figura 18: Valor médio gasto em compras: bolsas e acessorios

49%
13%

36%

Até R$ 50,00 Entre R$50,00 e  Entre R$100,00 ¢ Entre R$300,00 e Entre R$500,00 e Acima de
R$100,00 R$300,00 R$500,00 R$1000,00 R$1000,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Quanto ao valor médio gasto nas compras de bolsas e acessorios, 49% apontaram a
opcao até R$50,00 reais, 36% entre R$50,00 e R$100,00 reais, 13% entre R$100,00 e R$300,00
reais, 1% entre R$300,00 e R$500,00 e outros 1% R$500,00 e R$1.000,00 reais. Ndo houve
respostas na opcao acima de R$1.000,00 reais.
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Figura 19: Companhia ao realizar compras

Néo realizo compras acompanhado(a) NN 23%
Pais I 40%
Amigos e colegas I 28%
Irmdos NI 15%
Namorado(a) NG 14%
Companheiro(a) M 1%
Outros membros da familia M 1%

Filhos = 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Na questdo referente a companhia ao realizar as compras os estudantes podiam optar
por mais de uma resposta, assim, obteve-se que a companhia mais frequente nas compras é a
dos pais, aparecendo em 40% das respostas. Os amigos e colegas aparecem em 28% das
respostas, irmédos em 15% delas, namorado(a) em 14% e as op¢Oes companheiro(a) e outros
membros da familia obtiveram o valor de 1% cada um. Nenhum respondente disse realizar

compras acompanhado dos filhos.

Figura 20: Formas de pagamento

Dinheiro I 34%
Cartdo de crédito parcelado INEEGGEEEE 24%
Cartdo de débito NI 21%
Cartdo de crédito a vista NG 13%
Boleto bancério M 6%
Métodos de pagamento online (como Paypal, por exemplo) M 1%
Cheque | 0%
Moedas virtuais (como Bitcoin ou Dots, por exemplo) = 0%

Outro: Crediario | 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Da mesma forma que aponta a figura 19, ao responder essa questdo os estudantes
também podiam optar por mais de uma forma de pagamento. Assim, o dinheiro apareceu como
uma opcdo para 34% deles, o parcelamento do cartdo de crédito para 24%, o pagamento a vista

no cartdo de débito para 21%, a vista no crédito para 13%, o uso do boleto bancario para 6% e
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métodos de pagamento online (como Paypal) para 1% da amostra. Quatro pessoas indicaram o
pagamento por cheque, uma pessoa 0 pagamento via moedas virtuais (como Bitcoin ou Dots) e
duas apontaram outra forma de pagamento, o crediario.

Figura 21: Locais de compra

Lojas de rua NI 27%
Shopping | — 26%
Sites de lojas NG 17%
Centros comerciais NI 16%
Brechts NN 8%
Sites de venda e troca (como OLX e Enjoei) I 3%
Feiras [ 2%

Por visitas de vendedores W 1%
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Como a figura anterior, a resposta a essa questao poderia conter mais de uma resposta.
As lojas de rua foram indicadas em 27% das respostas como opc¢do de local de compra,
Shoppings apareceram em 26%, sites de lojas na internet em 17%, centros comerciais em 16%,
brechds em 8%, sites de venda e troca de artigos (como OLX e Enjoei) em 3%, feiras em 2% e

1% das respostam continham a compra por meio da visita de vendedores como op¢ao adotada.

Figura 22: Meios de informacéo sobre moda

Instagram I 27%
Facebook I 17%

Amigos e conhecidos I 13%

Blogs I 11%
Pinterest I 10%
Sites das marcas NN 9%
Televisdo NN 7%
Revistas I 3%
Whatsapp Bl 1%
Sites de troca (como OLX e Enjoei) M 1%
Vendas porta a porta I 0%

Nao me informo = 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Sabendo que nessa questdo era possivel assinalar mais de uma resposta, pode-se
observar que o Instagram foi apontado como meio de informagéo sobre moda para 27% dos
estudantes, o Facebook para 17% deles, seguido pelos amigos e conhecidos, blogs, Pinterest,
sites das marcas, televisdo, revistas, Whatsapp, sites de troca e vendas porta a porta (citados por

3 pessoas), respectivamente. Nenhum respondente disse ndo se informar sobre moda.

Figura 23: Marcas associadas a roupas, cal¢ados, bolsas e acessorios

Nike
Adidas
C&A
Renner

T 8%
I 7%
I 7%
I 5%
I 2%

I 2%

I 2%

I 2%

I 2%

I 2%

I 2%

I 2%

I 1%

I 1%

Converse All Star
Vans

Hering

Moleca

Opgao

Riachuelo

Santa Lolla
Chico Rei

Zara

Colcci

Sonho dos Pés
Farm

Vizzano
Marisa

Calvin Klein
Armadda
Reserva
Melissa
Arezzo

I 1%
I 1%
I 1%
I 1%
I 1%
1%
I 1%
I 1%
I 1%

Youcom NN 1%

N3o soube responder NI 2%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Na Ultima sessdo do questionario era pedido que o entrevistado inserisse cerca de trés
marcas de atributos e lojas que Ihe vinham a mente ao pensarem em artigos de moda e vestuario,
dessa forma foram respondidos 260 nomes diferentes e 25 ndo souberam responder. A fim de
facilitar a compreensdo, o grafico acima aponta apenas as marcas que obtiveram mais de 10
citacOes na coleta de dados, e a relacdo com todas as respostas se encontra no Apéndice A deste

trabalho.



54

Figura 24: Uso de sites de revenda

Sim
34%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

De acordo com a figura 24, 34% da amostra disse ja ter utilizado ou fazer uso de sites
de troca e venda como OLX e Enjoei. Esses canais aproximam o consumidor das praticas do
consumo consciente, aquele que compreende que quando um produto ndo tem mais uso para

certa pessoa ele pode ainda ser Gtil para outra, possibilitando a revenda e troca dos mesmos.

Figura 25: Uso de sites de feedback

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Sites de feedback de consumo, como Reclame Aqui, séo utilizados por 30% dos
respondentes. Essas plataformas aproximam os consumidores dos vendedores de produtos e
servigos em casos de insatisfacdo, além informarem clientes em potencial sobre a oferta que

tem sido proposta ao mercado, sendo ela de avaliagdo positiva ou negativa pelos usuérios.
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4.2.1 Nivel de importancia de atributos ao adquirir um artigo de vestuario

Figura 26: Atributo - Conforto

65%

34%

0% 1% 1%

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Segundo 65% da amostra, o atributo conforto € muito importante na compra, 34% o
apontaram como importante, 1% como indiferente e outro 1% como pouco importante. Nenhum

respondente optou pela opg¢éo sem importancia.

Figura 27: Atributo - Design

0
45% 47%

6%

1% 1% -

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Para 47% acredita que o atributo design é muito importante na hora compra, 45% disse
que ele é importante, 6% disse ser indiferente, 1% atribuiu a ele pouca importancia e outro 1%
disse que ele ndo tem importancia.
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Figura 28: Atributo - Durabilidade

46%
40%
11%
3%
[ |
Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A durabilidade, como atributo influenciador na compra, € considerada como muito
importante para 40% da amostra, como importante para 46% dela, indiferente para 11%, pouco

importante para 3% e sem importancia para 1%.

Figura 29: Atributo — Marca

34%
29%

22%

12%

3%

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Segundo 34% dos estudantes que responderam a pesquisa, a marca € um fator sem
importancia, para 22% ela é um pouco importante, para 29% é indiferente, para 12% ¢

importante e para apenas 3% ela é um atributo considerado importante na hora da compra.
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Figura 30: Atributo - Preco

56%

39%

4%
[

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

0% 1%

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Quando questionado quanto ao atributo preco, 56% disseram considera-lo muito
importante, 39% como importante, 4% como indiferente, 1% como pouco importante e duas
pessoas 0 apontaram como sendo de pouca importancia (configurando 0%).

Figura 31: Atributo - Responsabilidade socioambiental

39%
26%

13% 15%
7%

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Como demonstra a figura 31, o atributo responsabilidade socioambiental obteve uma
pontuacdo quase que equilibrada, pois 39% o apontaram como indiferente, 33% como tendo
alguma importancia (26% como importante e 7% como muito importante) e 28% como nao

tendo (15% como pouco importante e 13% como sem importancia).
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Figura 32: Atributo - Qualidade

48%
45% °

5%

0% 1 L

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A qualidade é, para 48% da amostra, considerada como um atributo muito importante,
para 45% como importante, para 5% como indiferente e para 1% como pouco importante,
ninguém assinalou a op¢do “sem importincia”. Ou seja, de modo geral ¢ tida como de valor na

hora da compra.

Figura 33: Atributo - Inovacéo

42%

21%

16% 14%

7%

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Para 42% dos respondentes o atributo inovacao € indiferente, para 29% como tendo
alguma importancia (21% como importante e 7% como muito importante) e para 30% como

ndo tendo muita importancia (14% como pouco importante e 16% como sem importancia).
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Figura 34: Atributo - Modelagem/caimento

59%

31%

7%

1% 2% -

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Ao analisar a modelagem, observa-se que € considerada importante para 59% dos
estudantes, como importante para 31%, como indiferente para 7%, como pouco importante para
2% e sem importancia para 1%. De modo geral, tende a ser considerado importante atributo ao

adquirir uma peca de roupa, bolsas, acessorios ou calgados.

Figura 35: Atributo - Opc¢es de pagamento

40%

27%

23%

5% 5%
Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

As opgdes de pagamento sdo vistas como muito importante para 27%, como importante
para 40%, como indiferente para 23%, como pouco importante para 5% e sem importancia para
outros 5% da populacdo da amostra. Logo, percebe-se que, apesar de ndo ser de total, é sim um
atributo de importancia.
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Figura 36: Atributo - Valor do frete

53%

34%

7%
4%

L
— .

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Como demonstra a figura 36, o valor do frete nas compras online € considerado como
muito importante para 53% dos estudantes, como importante para 34%, indiferente para 7%,
pouco importante para 4% e sem importancia para 2%. Assim, assume uma tendéncia a ser

relevante na compra.

Figura 37: Atributo - Prazo de entrega

9%

34%
5%

25% I 26%

Sem importancia Pouco importante Indiferente Importante Muito importante

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Segundo a amostra coletada, o prazo de entrega das compras pela Internet é considerado
muito importante para 26% dela, como importante para 34%, indiferente para 25%, pouco
importante para 9% e sem importancia para 5% dos respondentes.
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4.2.2 Motivos de compra de artigos de vestuario

Figura 38: Motivo de compra - Necessidade

27% 6% 27%

12%
] .

Discordo totalmente Discordo parcialmente  N&o concordo, nem Concordo parcialmente Concordo totalmente
discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A compra ser realizada por necessidade foi tido como fato de total concordancia para
27% das respostas, como de parcial concordancia para 26% delas, de parcial discordancia para
12% e de discordancia total para 8%. 27% disseram ndo concordar, nem discordar dessa

afirmativa.

Figura 39: Motivo de compra - Busca por novas emogdes e experiéncias

25% 25%
23%

20%
I ]

Discordo totalmente Discordo parcialmente N&o concordo, nem Concordo parcialmente Concordo totalmente
discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Cerca de 7% dos estudantes disseram concordar totalmente com o fato de a busca por
novas emocdes e experiéncias ser o motivo da realizagdo das compras, enquanto 20% disseram
concordar parcialmente com isso, 25% discordam parcialmente e outros 25% discordam
totalmente. Outros 23% n&o concordam nem discordam dessa afirmativa.
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Figura 40: Motivo de compra - Propagandas e publicidade

33%

0
27% 25%%

13%
|

Discordo totalmente  Discordo parcialmente  N&o concordo, nem Concordo parcialmente Concordo totalmente
discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

O consumo de artigos de moda e vestuario como resultado de propagandas e publicidade
foi apontado como de total concordancia para 2% da amostra, como de parcial concordancia
para 13%, de parcial discordancia para 27% e de total discordancia para 33%. Outros 25%

apontaram ndo concordar, nem discordar dessa afirmativa.

Figura 41: Motivo de compra - Promoc6es

42%

34%

15%

4% o%

Discordo totalmente Discordo parcialmente N&o concordo, nem Concordo Concordo totalmente
discordo parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Quando apontadas as promocdes como motivo de compra de artigos de moda e
vestuario, 34% das respostas concordavam totalmente com essa afirmativa, 42% concordavam
parcialmente, 5% discordavam parcialmente 4% discordavam totalmente e 15% néo

concordavam, nem discordavam dela.
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Figura 42: Motivo de compra - Recomendagéo

34%

27%

19%

18%

2%
[

Discordo totalmente Discordo parcialmente  N&o concordo, nem Concordo parcialmente Concordo totalmente
discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A recomendacdo como motivacdo para compras foi tida como uma afirmativa de total
concordancia para 2% dos respondentes, como de parcial concordancia para 18% deles, de
parcial discordancia para 27%, de total discordancia para 19% e 34% disse ndo concordar ou
discordar da afirmativa apontada.

Figura 43: Motivo de compra - Status

51%

22%

13% 11%

[

Discordo totalmente Discordo parcialmente N&o concordo, nem Concordo Concordo totalmente
discordo parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Cerca de 3% dos respondentes concordaram totalmente com a afirmacéo de que o status
era um motivo que os levava as compras, 11% concordou parcialmente com isso, 22%
discordou parcialmente e 51% discordou totalmente, enquanto 13% disse ndo concordar ou
discordar.
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Figura 44: Motivo de compra - Identificagdo com a marca

27%

0
23% 2904
17%
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Discordo totalmente Discordo parcialmente N&o concordo, nem Concordo parcialmente Concordo totalmente
discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Ao afirmar que a identificacdo com a marca seria uma motivagdo para a compra, 12%
concordou totalmente, 21% concordou parcialmente, 17% discordou parcialmente e 27%
discordou totalmente. Cerca de 23% disse ndo concordar, nem discordar dela.

Figura 45: Motivo de compra - Expressao da identidade e personalidade

46%

27%

19%
4% 5%
I ]

Discordo totalmente Discordo parcialmente  N&o concordo, nem Concordo parcialmente Concordo totalmente
discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

A afirmativa sobre expressdo da identidade e da personalidade como motivagéo para
compras de artigos de moda teve total concordancia de 46% dos respondentes, parcial
concordancia de 27%, parcial discordancia de 5%, total discordancia de 4% deles e 19% disse
ndo concordar nem discordar dessa afirmativa.



65

4.3 SINTESE E ANALISE DA PESQUISA

Diante dos dados expostos por 441 estudantes da UFJF, integrantes da Geracgdo Y, é
possivel averiguar que o perfil dos estudantes respondentes € composto por mulheres (74%),
em sua maioria. S8 graduandos (95%) dos mais diversos cursos oferecidos, mas
principalmente dos cursos de Engenharia (15%), Arquitetura e Urbanismo (11%) e Psicologia
(9%); residentes na cidade Juiz de Fora (95%); solteiros (97%); e com média salarial familiar
de R$5.410,15 reais, ou seja, até seis salarios minimos de R$937,00 reais.

Quando véo as compras, costumam ir acompanhados do seu grupo de referéncia: pais
(40%), amigos e colegas (28%), ou véo sozinhos (28%). Compras essas que sdo habitualmente
realizadas em lojas de rua (27%), shoppings (26%), sites na Internet (17%) ou em centros
comerciais (16%). Ou seja, seus familiares, integrantes da Geracdo X, podem ser grandes
influenciadores nas compras, mais do que seus amigos e colegas, pois participam do ato da
compra.

Outro ponto interessante a ser levantado sdo os pontos de consumo habituais desses
jovens. Pois, apesar de terem presenca ativa na Internet, 80% deles apontaram adquirir artigos
de vestuario em lojas fisicas fazendo o uso do contato direto com o vendedor (27% em lojas de
rua, 26% em shoppings, 16% em centros comerciais, 8% em brechds, 2% em feiras e 1% por
visitas de vendedores), enquanto os demais 20% foram representados por sites de lojas (17%)
e de venda e troca de pecas (3%).

A fim de se informarem sobre moda, as redes sociais sdo as mais utilizadas (total de
54%, sendo 27% do Instagram, 17% no Facebook e 10% do Pinterest), sequidas pelos demais
sites de marcas (9%) e blogs do assunto da internet (11%), por recomendacgdes de amigos e
conhecidos (13%) e meios de comunicagdo como a Televisdo (7%).

Ainda sobre o comportamento de compra, possuem habitos de compra de roupas
mensais e trimestrais (55%); de cal¢ados semestrais e anuais ou maiores (62%); e de bolsas e
acessorios em periodos de um ano ou mais (44%), ou seja, seus héabitos dependem do tipo de
artigo. Despendem mais dinheiro nas suas compras de cal¢ados (57% de R$100,00 a R$300,00
reais), seguido pelas de roupas (48% de R$50,00 a R$100,00 reais) e depois pelas de bolsas e
acessorios (85% até R$100,00). Logo, é possivel inferir que a obtencdo de roupas apresenta
caracteristicas de compras ndo planejadas ou pouco planejadas; ja a aquisicao de cal¢ados, em
menor frequéncia e com maior valor despendido, é configurada como compra planejada,
caracteristica de artigos de alto envolvimento; e a compra de bolsas e acessorios fica na

intersecdo entre essas duas. A ocorréncia de compras por impulso (de alto ou baixo
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envolvimento) ndo pode ser identificada, mas certamente compde as estatisticas obtidas na
pesquisa.

Ao nomear marcas relacionadas a comercializacdo de artigos de vestuario, as mais
citadas pelos estudantes foram: Nike (8%), Adidas (7%), C&A (7%), Renner (5%) e Converse
All Star (2%), respectivamente. Observou-se tambem, significativa ocorréncia de marcas
esportivas com alto valor agregado, como Nike, Adidas, Vans, Vizzano, Puma e Asics,
totalizando 20%; e grandes lojas de departamento como C&A, Renner, Riachuelo, Marisa,
Leader e Hering, representando 11% da amostra. Ou seja, 0s estudantes tém para si marcas
reconhecidas mundialmente, como Nike, Adidas e Converse All Star, ao mesmo tempo que
também levam em consideragdo o seu nivel de poder aquisitivo ao citar lojas de departamento
como C&A e Renner, indo em consonéncia ao estilo de vestir imposto pela sociedade e
esperado por uma pessoa da Geragédo Y.

Ao efetuar o pagamento preferem optar pelo dinheiro (43%), crédito parcelado (24%)
ou débito a vista (21%), respectivamente. Também foi possivel observar que sites de revenda e
troca (34%) e feedback (30%) ainda sdo pouco explorados por eles.

Quanto a motivacdo de compra, a forma de expressao da personalidade e identidade foi
o fator com maior nivel de concordéancia total (45%). Em seguida, tem-se as promog¢des com o
maio volume de concordancia parcial (42%). A necessidade e recomendacao foram fatores que
tenderam para a op¢do “ndo concordo, nem discordo”. Ja a identificagdo com a marca e a busca
de novas emoc0es e experiéncias obtiveram distribuicdo quase homogénea entre as op¢des de
resposta, com maior volume nas opc¢des de discordancia. Sobre as propagandas, 33%
discordaram totalmente e 25% né&o discordaram nem concordaram com elas como motivo de
compras. E o status teve 51% de discordancia total (tabela 3), segundo os respondentes da
pesquisa. Logo, é possivel observar que os jovens, integrantes da Geracao Y, adquirem artigos
de vestuarios para expor sua personalidade e identidade particular, investem seu tempo e

dinheiro nisso, a fim de se intitular e reafirmar integrante ativo da sociedade.
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Tabela 3: Motivacdes de compra

Discordo Discordo  N&o concordo, Concordo Concordo

- . . Total
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Forma de expressdo da

personalidade e identidade | 18 I 22 I 82 . 118 -01 -
Promocdes | 16 I 24 I 65 .86 .150 -
Necessidade I 35 I 53 . 121 l 113 l119 -
Recomendagéo I 82 . 118 .151 I 80 | 10 -
Identificacdo com a marca .120 I 74 . 101 I 95 I 51 -
e B Be Bo Be | o N

experiéncias
Propagandas .144 . 120 . 112 I 56 | 9 -
o A CEENEREN

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Atributos como conforto, preco, design, modelagem e valor do frete foram, em sua
maioria, tidos como muito importantes. Outros, como durabilidade, op¢es de pagamento e
prazo de entrega, foram apontados como importantes. Ja a responsabilidade social e a inovacao,
foram tidas como indiferentes. E, por fim, a marca, como sem importancia ou pouco importante
(tabela 4). Diante desses resultados, é recomendado aos comerciantes de artigos de vestuario
que deem a devida atencdo aos fatores apresentados como mais a fim de que ndo falhem ao
atingir as expectativas de seus clientes. J& os fatores de media importancia podem ser vistos
como oportunidades de diferenciacdo dos seus concorrentes, ao superar as expectativas dos
consumidores. E, por fim, os fatores de baixa ou nenhuma importancia, ndo exigem a mesma
atencdo dos demais, mas ainda assim devem ser gerenciados, pois no momento que o cliente
classifica em sua mente as marcas e ofertas de sua preferéncia, qualquer fator pode fazer com

que a empresa faca parte ou ndo do seu de conjunto de consideracao.
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Tabela 4: Atributos influenciadores na compra

Sem Pouco . Muito

. A . Indiferente  Importante . Total

importancia  importante importante
Conforto 0 3 5 .148 -
e N TN
caimento

el e e B BB .
quando online
a0 | o | o [l BB N
SN N W
owaiiese | s | n | o B e DR
e | w | o fo B Be
pagamento
e | o | ow fo e B
quando online
el [e B B |-
Social
oo | o J oo e B |« PN
voe e P W | = | = P

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Tendo entdo, apresentado os dados extraidos da pesquisa de campo e as suas devidas
andlises e reflexdes necessarias, na proxima sessao serdo tratadas as consideracdes finais do

estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O modelo do Processo de Decisdo de Compra (PDC), proposto por Blackwell, Miniard
e Engel (2011) e utilizado neste trabalho, teve importante papel uma vez que possibilitou o
estudo detalhado e a analise fundamentada dos dados abordados na pesquisa.

O presente trabalho teve como objetivo principal conhecer os habitos de consumo de
vestuario por universitarios representados pela Geracdo Y e, como objetivos secundarios, a
identificacdo do perfil e comportamento desses estudantes, a investigacdo dos atributos
influenciadores e das motivacGes de compra. E, com base nos resultados apresentados
anteriormente, extraidos dos dados dos questionarios aplicados, acredita-se que esses objetivos
foram cumpridos.

Assim, o perfil dos universitarios da UFJF, integrantes da Geracdo Y, pode ser
caracterizado como composto, em sua grande parte, por alunos da graduacdo, do género
feminino, residentes da cidade de Juiz de Fora e com a média salarial mensal familiar de
R$5.410,15 reais.

Sobre o seu comportamento de compra, apesar de inseridos vinte e quatro horas por dia
no mundo tecnoldgico, redes sociais, blogs e sites na internet, ainda preferem adquirir seus
artigos de moda em lojas fisicas, 0 que pode ocorrer com base na educagdo de seus pais,
integrantes da Geragdo X, consumidores tradicionais e racionais que também sdo aqueles que
mais 0s acompanham nas compras.

Essa conectividade auxilia na busca por informacdes de moda, tendéncias e pecas
intencionadas, uma vez que as redes sdcias (54%) e os sites e blogs (20%) representam a maioria
dos pontos, enquanto a recomendacao dos grupos de referéncia (13%) e meios de comunicagéo
tradicionais como a Televiséo (7%) ndo possuem tanto peso.

Seus habitos de consumo de vestuario variam de acordo com o artigo em questdo, a
aquisicao de roupas apresenta caracteristicas de compras ndo planejadas ou pouco planejadas
(alta frequéncia e baixo valor envolvido), enquanto a de calgados pode ser caracterizada como
planejada (menor frequéncia e maior valor envolvido), ou seja, as compras rotineiras séo
acompanhadas de menores gastos enguanto nas ocasionais sdo despendidos valores superiores.

Os jovens da Geracdo Y, tém em suas mentes nomes de grandes marcas, de alto valor
agregado e baixo valor agregado, compondo grupos de consideracdo alinhados ao seu estilo,
personalidade e poder aquisitivo.

S&o motivados pela expresséo da sua identidade particular, por promogdes, necessidade

e também por recomendacdes dos seus grupos de referéncia. Suas compras séo influenciadas
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por caracteristicas das pecas, como durabilidade, modelagem, qualidade, preco, design e
conforto, e também por fatores da venda, como op¢Bes de pagamento e prazos de entrega.

Como pontos de melhoria do questionério, recomenda-se que ao abordar os atributos e
motivacdes, a resposta se dé por meio do ranqueamento das op¢des, de forma que seja possivel
estabelecer uma prioridade mais clara entre elas. E indicada a utilizacdo de uma ferramenta de
coleta que force o respondente a escolher até trés op¢des de respostas, uma vez que foi
observado que eles ndo costumam seguir as recomendacdes do enunciado, por falta de atengéo.
Aconselha-se também a inclusdo de uma pergunta sobre a percep¢do da pessoa como um
consumidor, caracterizando-a como antenado, desconectado, influenciado ou ndo influenciado
por modismos, extraindo assim seu ponto de vista em relacdo a sua performance como
integrante do mercado da moda.

A fim de dar continuidade a conscientizacdo dos consumidores em relacdo ao seu
comportamento de aquisicdo de bens e servicos e a contribuicdo para os estudos futuros da area,
sugere-se 0 aprofundamento nas estatisticas descritivas, utilizando de cruzamentos e demais
instrumentos estatisticos. A consideracdo das demais geraces de consumidores é outro tema
que pode ser abordado, possibilitando uma correlacdo entre elas. Além disso, conceitos
relacionados ao estudo como o enfoque em tematicas como o ciclo de vida do produto e sua

obsolescéncia programada.
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APENCIDE A - RELACAO DAS MARCAS CITADAS NA PESQUISA

Complementado as marcas que ja foram comtempladas pela figura 23, segue a relagéo
das demais citadas na pesquisa de campo deste trabalho, de acordo com a frequéncia que foram
citadas.

Cinco marcas foram citadas 9 vezes, representando cada uma 1% do total: Sawary,
Lacoste, Havaianas, Forever 21 e Dafiti.

Quatro marcas foram citadas 8 vezes, representando cada uma 1% do total: Puma,
Leader, Dress to e Asics.

Cinco marcas foram citadas 7 vezes, representando cada uma 1% do total: Schutz, Pollo
Wear, Oh Boy, EmpoRio e Beira Rio.

Duas marcas foram citadas 6 vezes, representado cada uma 0% do total: Tarcisio Guerra
e Taco.

Seis marcas foram citadas 5 vezes, representando cada uma 0% do total: Tommy
Hilfiger, Ray Ban, Levi's, Dakota, Biotipo e Arpel.

Treze marcas foram citadas 4 vezes, representado cada uma 0% do total: Via Mia,
Redley, Osklen, Olympikus, Oakley, Lanca Perfume, Kipling, Gucci, DC, Cravo e Canela,
Carmem Steffens, Bruna e Anacapri.

Dezesseis marcas foram citadas apenas 3 vezes cada, representando 0% do total:
Walery, Under Armour, Tsunami, Tazza, Prata e Prata, Mizuno, Lady Rock, Insecta Shoes,
Humanitarian, Ellus, Dior, Coca-cola, Cantdo, Brechos, Basic e Ananda.

Vinte e cinco marcas foram citadas apenas 2 vezes, representado cada uma 0% do total:
Wild Beast, Vivara, Vida Bela, Victor Hugo, South, Skunk, Reef, Necta Boards, Morena Rosa,
Meninas Gerais, Malwee, Mac Boot, Lolja, Hagler, GAP, Element, Dolce & Gabanna,
Diamond, D'gatte, Consulado do Rock, Clock House, Chilli Beans, Chanel, Bottero e Asos.

E, por fim, cento e sessenta marcas foram citadas apenas 1 vez, representando cada uma
0% do total: Ziovara, ZD jeanswear, Zattini, Zambi, YSC Denim, Word Ténis, West Coast,
Wearever, WAD, VR, Voz Over, Volcom, Vocabulario, Vivianne Westwood, Vivart, Viva,
Vila Romana, Victoria's Secret, Vibe, Viamarte, Via Uno, Via Marte, Very Rio, Versace,
Vegano Shoes, Valery, Usaflex, Urban Flowers, Tucan, Trilhas e Rumos, Trifil, Tricomania,
Toucan, Topper, Tom do Tom, Toda Frida, TNG, Timberland, Tigrara, Tenis Pé, Teer,
TeeNOW, Swarowski, Supreme, Stradivarius, Stonehenge, Stamp Rockwear, S0 Danca,
Sergios, Schetch, Scarpa, Scala, Santo Rock, Sacada, Rusty, Ruby Rose, Rosa Flor, Romaléo,

Rocar, Rip Curl, Rikan, Rife, Red Nose, Ramarim, Ralph Lauren, Quintess, Pura Audéacia,
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Prada, Pont dos Nerds, Piccadily, Petite Jolie, Patricia Bonaldi, Pandora, Oscar Calcados,
Oppnus, Ogochi, New Balance, Nerd Store, Natura, Mr Cat, Morana, Moca, MLoures, Mister
Cat, Mercatto, Merat, Meninas do Brasil, Mega Fitnes, MCT, Mary Kay, Madame Biju, M.
Officer, Lupo, Luisance, Louboutin , Lotus, Lojas Americanas, Loja Hero Comics, Lia Line,
Let it be Intimate, Kildare, Khelf, Keeper, Kanui, Jorge Bischoff, John John, Isa Rosa, Invictus,
Instore, Ingrid, Individual, Imaginarium, Hurley, Hugh, Hot Topic, Hope, Hollister, Haze,
Havan, H&M, GW, Guina, Geek Store, Geek Place, Gatabakana, Gaita, Fyi, Fly, Fila, Fast
Fashion, Eqqus, Enfim, Dumond, DTA, Dobra, , DKNY, Dimy, Denuncia, Day Winm,
Damyller, Dalian, Cotton on, Confort Flex, Cobra D'agua, Cavalera, Caterpillar, Caricatura,
Capodarte, Capezio, Calcados Milli, Bolovo, Authoria, Ativa, Atitude, Argman, Armani,
Animale, Anabela, Amaro e AD Life Style.
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APENCIDE B - MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO

Habitos de Consumo de Vestuario dos Estudantes da
UFJF

Meu nome é Maria Alice Cordeiro, sou aluna do curso de Administragdo da UFJF e estou realizando
uma pesquisa para o meu Trabalho de Conclusado de Curso (TCC) com o objetivo de conhecer o
processo de decisdo de compra de artigos de vestuario (roupas, calcados e acessorios) dos
estudantes da Universidade.

O presente questionario leva cerca de quatro minutos para ser respondido. Asseguro que seus
dados serao preservados e trabalhados de forma ética.

*Obrigatdrio

Termo de consentimento livre e esclarecido

A sua participagdo sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum momento vocé
sera identificado. Os resultados da pesquisa serdo publicados de forma agregada mantendo
preservada a sua identidade. A pesquisa nao prevé riscos aos participantes. Vocé é livre para deixar
de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coagao.

1 *
Marcar apenas uma oval.

Aceito participar

Nao aceito participar Pare de preencher este formulario.

Perguntas filtro

2. Vocé nasceu entre os anos de 1980 e 2000? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Pare de preencher este formulario.

Perguntas filtro

3. Vocé estuda na Universidade Federal de Juiz de Fora? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Pare de preencher este formulario.

Perguntas filtro

4. Vocé consumiu algum artigo de vestuario (roupas, calgcados ou acessoérios) nos ultimos
seis meses? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Pare de preencher este formulario.

Frequéncia de consumo



5. Com qual frequéncia vocé compra artigos de vestuario (roupas, calgados ou acessoérios)?
*

Deslize para a esquerda para visualizar todas as opgdes de resposta.
Marcar apenas uma oval por linha.

Mais de Uma Uma vez Uma Umavez Umavez Uma ;ez
umavez ez por acada VeZ  4e3em de6em acaca
ser?noarna semana quinzena n?ug; 3 meses 6 meses arr:'.c;ic;u
Roupas @ D D D D @ D
P d
sapalos. O O OO o O O
Bolsas e
A08SSOTOS o O O o o O O

6. Qual o valor gasto, em média, em cada compra? *
Deslize para a esquerda para visualizar todas as op¢des de resposta.
Marcar apenas uma oval por linha.

Até Entre Entre Entre Entre
R$ R$50,00e R$100,00e R$300,00e R$500,00e
50,00 R$100,00 R$300,00 R$500,00 R$1000,00

Acima de
R$1000,00

Roupas o O ) -, ) .

Pares de N\

Sapatos Q D G D \_J D

Bol

— O O O O O O
Consumo

7. Vocé costuma realizar suas compras acompanhado(a) de: *
Caso nao realize compras acompanhado selecione a opgéo "N&o realizo compras
acompanhado(a)".
Marque todas que se aplicam.

Amigos e colegas
Namorado(a)
Pais
Companheiro(a)
Filhos

Irmaos

Qutros membros da familia

HiNNN .

Nao realizo compras acompanhado(a)
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8. Onde vocé consuma realizar suas compras? *
Marque todas que se aplicam.

Shopping

Sites de lojas

Sites de venda e troca (OLX e Enjoei, por exemplo)
Centros comerciais

Lojas de rua

Brechos

Feiras

Por visitas de vendedores

Qutro:

9. Quais formas de pagamento vocé utiliza em suas compras? *
Marque todas que se aplicam.

Dinheiro

Cartéo de débito

Cartao de crédito a vista

Cartao de crédito parcelado

Cheque

Boleto bancéario

Métodos de pagamento online (como Paypal, por exemplo)

Moedas virtuais (como Bitcoin ou Dots, por exemplo)

Qutro:

Qual a importancia de cada atributo na hora de comprar o
artigo vestuario (roupas, calgados ou acessorios)?

Escala de resposta: de 1 = Sem importancia a 5 = Muito importante. Os valores 2, 3 e 4 representam
posigoes intermediarias. Deslize para a esquerda para visualizar todas as opcdes de resposta.

10. *
Marcar apenas uma oval por linha.

impgﬁ;nncia imf)g::;te Indiferente  Importante im[r;ﬂ)ﬂgonte
Conforto
Design
Durabilidade
Marca
Prego

Responsabilidade
socioambiental

Qualidade

Inovacao
Modelagem/caimento
Opg¢oes de pagamento
Valor do frete (quando
on-line)

Prazo de entrega
(quando on-line)
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Busca de informagodes

11. Vocé se informa sobre moda por quais meios? *

Caso nédo se informe, selecione apenas a opg¢ao "ndo me informo sobre".
Marque todas que se aplicam.

Televisao

Revistas

Blogs

Sites das marcas
Sites de troca (OLX e Enjoei, por exemplo)
Facebook

Pinterest

Instagram

Whatsapp

Amigos e conhecidos
Vendas porta a porta

Nao me informo sobre vestuario, calgados e acessorios

Em que medida vocé concorda ou discorda com cada uma das
seqguintes afirmagoes?

Escala de resposta: de 1 = Totalmente em desacordo a 5 = Totalmente de acordo. Os valores 2, 3 e 4
representam posicdes intermediarias.

12. Consumo artigos de moda e vestuario por NECESSIDADE *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

13. Consumo artigos de moda e vestuario em busca de NOVAS EMOGOES e EXPERIENCIAS *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

14. Consumo artigos de moda e vestuario por causa das PROPAGANDAS/PUBLICIDADE *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

15. Consumo artigos de moda e vestuario por causa das PROMOGOES *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente



16. Consumo artigos de moda e vestuario por RECOMENDAGAO *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

17. Consumo artigos de moda e vestuario por STATUS *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

18. Consumo artigos de moda e vestuario por IDENTIFICAGAO COM A MARCA *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

19. Consumo artigos de moda e vestuario como forma de expressido da minha
PERSONALIDADE e IDENTIDADE *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Consumo

20. Quando pensa em produtos de vestuario (roupas, calcados ou acessdrios) quais marcas
lhe vem a mente? Cite 3 nomes. *

21. Ja fez uso de sites de revenda de vestuario (como OLX, Enjoei e outros brechés onlines,
por exemplo)? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
22. Ja fez uso de sites de feedback como o "Reclame Aqui™? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao



Dados Socio-Econdmicos

23. Género *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino
) Masculino

) Prefiro ndo dizer

24. Habilitagoes académicas *
Marcar apenas uma oval.

) Graduagéo

Pés-graduacao, Especializagdo ou MBA
) Mestrado
) Doutorado

) Outro:
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25. Curso referente a habilitagao *
Marcar apenas uma oval.

Administragédo

Arquitetura e Urbanismo

Artes e Design

Artes visuais

Ciéncia da Computagao

Ciéncia da Religido

Ciéncias Biolégicas

Ciéncias Contabeis

Ciéncias Econémicas

Ciéncias Exatas

Ciéncias Humanas

Ciéncias Sociais

Cinema e Audiovisual

Design

Direito

Educacgéo Fisica

Enfermagem

Engenharia Ambiental e Sanitaria
Engenharia Civil

Engenharia Computacional

Engenharia de Produgéo

Engenharia Elétrica - Energia

Engenharia Elétrica - Robética e Automacgao Industrial
Engenharia Elétrica - Sistemas de Poténcia
Engenharia Elétrica - Sistemas Eletrénicos
Engenharia Elétrica - Telecomunicagdes
Engenharia Mecanica

Estatistica

Farmacia

Filosofia

Fisica

Fisioterapia

Geografia

Historia

Jornalismo

Letras - Libras

Letras - Traduc&o | Portugués | Espanhol | Francés | Inglés | Italiano | Latim
Matematica

Medicina

Medicina Veterinaria

Moda



Musica - Canto | Flauta Transversal | Piano | Viol&o | Violino | Violoncelo | Composic¢ao |
Licenciatura

Nutrigéo

Odontologia

Pedagogia

Psicologia

Quimica

Servigo Social
Sistemas de Informagao

Turismo

26. Cidade onde reside *

27. Renda média da familia, por més, até: *
Marcar apenas uma oval.

R$ 768,00
R$ 1.625,00
R$ 2.705,00
R$ 4.852,00
R$ 9.254,00
R$ 20.888,00

28. Estado civil *
Marcar apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado(a)
Divarciado(a)
Vitvo(a)

Prefiro ndo dizer

Muito obrigada!

O questionario chegou ao fim.

Agradego muito o seu apoio nas respostas.
Obrigada por me ajudar nesta pesquisa académica.
Tenha um(a) bom dia/tarde/noite!

Powered by
B Google Forms
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