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RESUMO: O estudo sobre o consumo é um tema instigante e desafiador e esta intimamente relacionado
com o comportamento da sociedade. O presente estudo teve como objetivo geral integrar os
conhecimentos apreendidos em sala de aula para sua aplicagdo em uma pesquisa basica. Para atender tal
objetivo, utilizou-se uma pesquisa qualitativa e exploratéria, para a coleta de dados, onde foi aplicada uma
entrevista com mulheres de diferentes idades e classe social. Partiu-se da seguinte questdo de pesquisa:
quais as motivagdes de compra de produtos de moda? Os principais resultados indicaram que os
entrevistados aliam a compra por necessidade e por prazer, buscando beneficios materiais e imateriais

independente da classe social.
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INTRODUGAO

A defini¢gdo do publico-alvo é tarefa complexa,
mas fundamental para a venda dos produtos de
moda, e para enfrentar a competicdo no mercado.
Adicionalmente, apds a clara definicdo do perfil do
consumidor €&  necessario conhecer seu
comportamento de compra. Na era da informacgéo e
da comunicagao virtual, esse processo € cada vez
mais complexo. Sendo que o comportamento muda
conforme a sociedade e o contexto social se
alteram. O conhecimento do mercado em que o
produtor de moda atuara definird as estratégias a
serem adotadas, sem o estabelecimento de
conceitos do senso comum. Neste sentido, o
trabalho promovera uma aproximagao entre os
conhecimentos apreendidos em sala de aula com a
pesquisa basica aplicada a um pequeno numero de
sujeitos de pesquisa. Este estudo objetivou
compreender e estudar os fundamentos de
marketing com énfase no comportamento do
consumidor para integrar o conhecimento adquirido
no Curso Técnico de Produgdo de Moda com a
pesquisa cientifica. Para atingir tal objetivo, se
buscou estudar a concepgdo tedrica sobre o
comportamento do consumidor bem como,
conhecer os processos de definicdo de
necessidades e desejos e como ocorrem a tomada
de decisdo. Neste sentido, alguns aspectos
relacionados a teoria do consumo tém apresentado
mudangas, enfraquecendo a relagao direta entre
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classe social e consumo de produtos de luxo. A
analise do comportamento do consumidor é
primordial, pois, 0 mercado da moda inicia e termina
com e no consumidor.

METODOLOGIA

O presente trabalho foi resultado do projeto
de pesquisa aprovado pelo edital de pesquisa
Programa Institucional de Bolsas de Iniciagédo
Cientifica para o Ensino Médio (PIBIC-EM) do
Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC) com o
fomento do Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico (CNPq). Desenvolveu-se o
projeto no ano de 2013 com a contribuicao de dois
bolsistas. A base de conhecimentos foi elaborada
ao longo da unidade curricular de Estratégias de
Marketing aplicadas ao Varejo de Moda do Curso
Técnico de Produgao de Moda.

Esta pesquisa foi de carater qualitativo e
compreendeu a investigacdo empirica aplicado a
um pequeno grupo de pessoas definidas pela
disponibilidade e conveniéncia em participar de tal
pesquisa. Para a analise dos dados foi aplicada
uma entrevista com trés questdes para conhecer o
significado do consumo de moda pelas pessoas. As
perguntas trataram sobre a motivagdo de comprar,
a frequéncia de compra e do estilo de vida dos
entrevistados. Mais que medir ou contar opinides, a
analise os dados foi efetuada para conhecer as
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representagbes sociais sobre o assunto abordado.
Para responder aos objetivos deste trabalho, foi
utilizada a andlise de conteudo. Foram escolhidos
38 sujeitos de pesquisa, todas mulheres de
diferentes idades, estilos de vida e ciclo de vida
familiar. A partir da definicdo do tema, realizou-se
uma pesquisa bibliografica. A entrevista foi
elaborada a partir de quatro bases de segmentacao
de mercado a saber, demografica, psicografica,
comportamental e geografica. A estratégia de
aplicacdo dos questionarios foi direta, realizada
pelos bolsistas durante o més de dezembro de
2013.

O Consumidor de Moda

A moda incentiva o consumo de produtos
convencendo por meio das campanhas publicitarias
o0 desejo de comprar. Por este motivo, Lipovetsky
(1989) ressalta que ha uma relagdo entre
consumismo e o capitalismo. O mercado da moda é
fortemente alimentado por imagens, e estas tornam-
se simbolos e signos no imaginario social
(Santa'Anna, 2009). A aparéncia na sociedade
atual, se torna tdo importante, que a pessoa passa
a considerar que ela é o que ela veste. O
consumidor com este perfil, deixa de ser ator e
passa a exercer o papel de seguidor de moda. Este
processo, muitas vezes, € pouco percebido pelos
sujeitos. A acdo de compra e escolha dos produtos
é realizado de acordo com os pensamentos e
sentimentos dos consumidores, assim se entende
como €& o processo de decisao de compra
(CHURCHILL; PETER, 2000 p. 146).

Na opinido do autor, quanto maior é o valor
atribuido ao objeto, maior € o desejo do ter
provocado no individuo. Tornando este algo cada
vez mais desejado. Assim “‘quando os
consumidores percebem que tém uma necessidade,
o impulso interior para atendé-la é chamado de
motivagdo” (CHURCHILL; PETER, 2000 p. 147).

O consumo do produto de moda é atraente
tanto para o consumidor quanto para o lojista, pois
segundo Cobra (2007, p.58) “[...] o produto de moda
possui caracteristicas que, pela novidade, podem
estimular o comprador”. A motivagéo, portanto, para
0 consumo estd baseada na construgdao de uma
identidade. De acordo com Sant’Anna (2009, p.47),
o consumidor deseja melhorar cada vez mais sua
aparéncia, no sentido de que “ninguém segue
tendéncias para deixar de ser quem julga que é
integralmente, mas para adequar o que projeta
como o0 seu 'eu' a sua aparéncia.”

Mesquita (2010, apud Dal Bosco, 2013),
complementa que “o consumidor € estimulado a
cada vez mais investir no chamado 'estilo pessoal' e
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aprender a se diferenciar e se comunicar pela sua
aparéncia”. Utilizando assim a moda como uma
linguagem, ou seja, uma forma de expresséo.

Neste processo do uso da moda como
construcao de identidade, os compradores de moda
utilizam as diversas marcas existentes no mercado.
Para Churchill e Peter (2000, p.149) “o conjunto de
marcas que os consumidores identificam e levam
em consideracdo € conhecido como conjunto
considerado”. Segundo os mesmos, o consumidor
identifica varias marcas que satisfazem suas
necessidades e desejos, as mais conhecidas no
mercado tém mais chances de participagdo no
conjunto considerado. Partindo destas escolhas, o
consumidor sopesa suas possibilidades e condigbes
de pagamento para efetuar a compra. As marcas
sdo um grande meio para identificagdo de um
consumidor, pois, ao conhecer o que cada uma
oferece, ele escolhe as que mais se adaptam as
suas preferéncias.

Para Churchill e Peter (2000) a tomada de
decisao de compra envolve varias etapas ou tarefas
e dependem das condi¢des impostas no momento.
Quando o consumidor percebe que a compra néo é
de suma importancia, e o produto ndo supre suas
necessidades e desejos, ele pode escolher ndo
desempenha-la.

Para Wilkie
PEREIRA, 2011)

‘o comportamento do consumidor n&o
é ‘senso comum’, nem sempre as
razées que motivam Nosso
comportamento sado claras. Nossas
acdes algumas vezes sao dificeis de
serem previstas, e na maioria das
vezes mais dificeis ainda de serem
explicadas”

(1994 apud SOUZA; MENK;

Nao existe um consenso sobre o
comportamento do consumidor, ja que por ser um
fato social, esta constantemente mudando.

O processo de tomada de decisdo

O consumo atual estad diretamente relacionado
aos sentimentos que o consumidor atribui ao
produto. Conhecer os desejos intrinsecos do
consumidor €& essencial para um estudo
aprofundado de consumo tanto de moda, quanto de
outros itens.

A hierarquia das necessidades de Maslow (apud
CHURCHILL; PETER, 2000) se relaciona com as
motivagdes individuais e de consumo. As
necessidades fisioldgicas (basicas) no consumo de
moda relacionam-se com aqueles produtos
essenciais ao consumo, o sujeito ndo procura por
marcas ou design apenas sua utilidade. As de
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seguranga relacionam-se com a protegdo, um
produto duradouro e seguro. As necessidades
sociais sdo aquelas que aparecem depois das
necessidades de seguranga a serem supridas. Na
moda, inicia a procura por marcas nas quais o
sujeito se identifica e procura a associagdo com
outros grupos. A necessidade de estima (ego) como
autoconfianga, reconhecimento, conquista, respeito
dos outros, confianga, e status, as marcas e
produtos expressam a individualidade do
consumidor. Por ultimo, as necessidades de auto-
realizacao como moralidade, criatividade,
espontaneidade, auto-desenvolvimento, prestigio e
auto-satisfagdo, o consumidor é altamente exigente
e consome marcas exclusivas.

O desejo relaciona-se ao status, ao bem-estar
proporcionado por meio do consumo. O desejo tem
influéncia dos sentimentos que determinado
consumo provoca nha pessoa como autoestima,
satisfacdo e realizagdo. Como Sant' Anna (2009,
p.55) salienta, o incentivo ao consumo acompanha
as transformagdes econdmicas a partir do século
19. No século passado, o consumo era influenciado
pelas necessidades basicas, como comer, vestir,
morar, também justificados como uma necessidade
social. Atualmente, o consumo extrapolou a
satisfacdo de necessidades para o forte impulso de
consumir para satisfazer desejos, assim os produtos
separaram suas funcbes de utilidade para se
revestirem de signos e significados. Da mesma
maneira para Marcos Cobra (2007) o consumo
deixou de atender as necessidades para a
realizagdo de desejos explicitos e ocultos,
adicionando uma nova variavel nos estudos de
mercado, as emogoes.

Em contrapartida Miranda (2008 apud Dal
Bosco, 2013), assegura que “o individuo possui
tendéncia a imitagao, esta proporciona a satisfacao
de ndo estar sozinho em suas ag¢des”. Para o autor,
a imitacdo esta relacionada a necessidade de
identificagdo no outro, transferindo a atividade
criativa e a responsabilidade para o outro.

O sentimento intrinseco a compra possui
relacao direta com a marca adquirida. O consumidor
identifica-se com a marca e adquire produtos desta
por acreditar que tem ‘sua cara’. Sirgy (1982 apud
MIRANDA, 2006), relata o fato de que os
“consumidores preferem produtos e marcas com
significado que sao consistentes com seus
autoconceitos”. Assim, os consumidores buscam
nas marcas seu préprio autoconceito ou a imagem
de si. Os consumidores buscam meios de minimizar
0 remorso do comprador, por meio de adiar
decisdes, de buscar informag¢des ou de preferir as
marcas mais conhecidas (KELLER; KOTLER,
2006). As emogbes presentes na decisdo de
compra provocam prazeres e autoestima no
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consumidor como algo psicoterapico. As classes
sociais por sua vez influenciam o consumo com
base no seu poder de compra e de sua renda. Em
fungdo da ocupagdo, as pessoas se comportam e
consomem de acordo com sua situagao, pois, seu
estilo de vida esta vinculado a sua ocupagéo,
profissao e renda. De acordo com Churchill e Peter
(2000), os grupos de pessoas que influenciam os
pensamentos, sentimentos e comportamentos de
um consumidor s&o chamados grupos de
referéncia, sdo eles os amigos, familiares, colegas
de trabalho, esses sdo denominados primarios e os
grupos de referéncia secundarios sdo as
associagdes comunitarias, ndo governamentais que
influenciam o individuo e ndo possuem contato face
a face entre os membros.

A familia influencia desde crianga os futuros
consumidores, as criangas veem em seus pais
exemplos de administrar o dinheiro, como gastar, no
que gastar e quais as necessidades. A familia é a
influéncia mais importante de grupo. As
necessidades mudam com o tempo devido ao ciclo
de vida de uma familia. Identificar esses ciclos de
vida é essencial para as empresas anteciparem
necessidades futuras a serem atendidas, ou seja,
saber o que determinado consumidor ira necessitar
ou desejar devido a sua mudanga do ciclo familiar
(CHURCHILL; PETER, 2000).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os estudos tedricos sobre o comportamento
do consumidor permitram aos alunos o
desenvolvimento do roteiro de entrevista. Com base
nesse levantamento bibliografico, foram elaborados
trés questdes e foram aplicados diretamente com
0s entrevistados. As questdes se referiam sobre a
frequéncia e a motivagdo das compras, sendo que a
primeira questao era a identificacado do entrevistado.
Para a pesquisa qualitativa, a identificagdo permitiu
elaborar inferéncia sobre o perfil do comprador e
seu comportamento de consumo. Foram
entrevistadas 38 mulheres, com idades entre 15 e
30 anos, moradoras na microrregido de Ararangua.
A renda predominante foi de 3 a 4 salarios minimos
€ as pessoas se ocupam entre trabalhar e estudar,
sendo a maior parte delas casadas. Conhecido este
perfil, foi possivel inferir que ainda ha um
preconceito quando se fala de consumir moda. A
maioria delas revelaram comprar por necessidade,
embora tenham dito comprar com uma frequéncia
de 4 a 6 vezes por ano. Outras questdes foram
consideradas importantes no momento da decisao
da compra, como qualidade, conforto e estética. De
acordo com as resposta de frequéncia de compras,
as quais considera-se alta, visto que as colegdes de
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moda sdo lancadas 4 vezes ao ano, foi possivel
inferir que estas pessoas compram mais por
questdbes hedbnicas e menos por utilidade.
Revelando, entdo um consumidor menos tradicional
e mais disposto a satisfazer seu desejo de consumo
por motivos emocionais e para se identificarem e
serem aceitos em determinado grupo social
independemente de sua renda.

CONCLUSOES

Estudar o comportamento do consumidor
demanda um aprofundamento tedrico e sua
integracdo com outras areas do conhecimento, tais
como psicologia, antropologia, economia e
mercado. Por ser um assunto muito dindmico, as
questdes de comportamento podem variar num
periodo breve de tempo. Se esta pesquisa for
aplicada novamente e com as mesmas pessoas,
podera sofrer alteracdo nas respostas. Por este
motivo se buscou a pesquisa qualitativa, na qual o
objetivo foi compreender a representagao social do
consumo e nao sua quantificacdo de respostas.
Para o aluno, esta pesquisa permitiu aprofundar e
conciliar os conhecimentos tedricos apreendidos em
sala de aula de uma maneira pratica por meio da
pesquisa cientifica. Neste trabalho, conclui-se que a
renda pouco interfere na motivagdo da compra,
apenas na decisdo de compra. Independemente da
classe social, as pessoas desejam comprar para
sua autosatisfagdo, ou seja, compram por prazer.
Este fator estd relacionado ao status, que é
influenciado por grupos de interesse, a beleza e que
devem ser aliados ao conforto e qualidade dos
produtos. Neste sentido, ao se planejar uma
colegdo de moda, o produtor deve conhecer o
consumidor e elaborar produtos que atendam,
simultaneamente, o conhecido “bom, bonito e
barato”. Por fim, o estudante do curso Técnico de
Producdo de Moda, desconstruiu conceitos do
senso comum de que para fazer produtos de moda
0 Unico mercado que importa € o de luxo ou que
para produzir artigos com baixo pregco deveria se
usar matérias-primas de baixa qualidade ou efeito
estético.
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