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RESUMO

Atualmente, os consumidores sdo expostos a inimeras formas de propaganda e acGes de
marketing das mais variadas marcas, principalmente do segmento de moda. Essa reacao
observada pelos varejistas da moda pode ser explicada pela crescente diminuic¢éo da forca das
marcas no pais, bem como, pela tendéncia de ndo fidelidade as marcas por parte dos
consumidores. Diante desse contexto, o presente estudo objetivou compreender os diferentes
fatores que influenciam na escolha de marcas e no comportamento de compra de homens e
mulheres no segmento de moda, buscando analisar similaridades e diferencas entre os géneros.
Para isso, realizou-se um levantamento ndo probabilistico com consumidores de moda do
género masculino e feminino. Os principais resultados obtidos apontam diferencas
significativas entre os géneros, como a frequéncia de compra, fonte de busca por informacdes,
elementos avaliados no pds-compra e estratégias de marketing apontadas pelos consumidores.
Entre as semelhangas mais significativas, o estudo encontrou as necessidades como fator
associado ao ato de comprar, baixa fidelidade a qualquer marca e fatores considerados no
momento da compra, como preco e design / estilo dos produtos de moda.

Palavras-chave: Marketing de varejo. Comportamento do consumidor. Moda. Género.
ABSTRACT

Consumers are exposed to numerous forms of advertising and marketing activities of various
brands, especially in the fashion segment. This reaction observed by fashion retailers can be
explained by the increasing decline in the strength of brands in the country, as well as the
consumers’ tendency to not be brand loyal. In this context, the present study aimed to
understand the various factors that influence the choice of brands and buying behavior of men
and women in the fashion segment, seeking to analyze similarities and differences between
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genders. For this, a non-probabilistic survey with male and female fashion consumers was
conducted. The main results obtained showed significant differences between genres, such as
frequency of purchase, information research source, elements assessed in the post-purchase
phase and marketing strategies pointed out by consumers. Among the most significant
similarities, the study found the necessities as a factor associated with the act of buying, low
fidelity to any brand and the factors taken into consideration at the time of purchase, such as
price and design/style of fashion products.

Keywords: Retail Marketing. Consumer behavior. Fashion. Gender.

INTRODUCAO

A histdéria mostra que a partir da segunda metade do século XX, mudancas sociais,
politicas, econémicas e, principalmente tecnoldgicas passaram a ocorrer em grande velocidade
transformando a sociedade ocidental cada vez mais orientada para o consumo (ARAUJO JR,
2013). Nesse sentido, surge um cendrio altamente competitivo, no qual empresas buscam
consolidar suas marcas na mente dos consumidores como meio de promocgao. Para tanto,
compreender o comportamento do consumidor passou a ser uma necessidade vital para as
empresas que desejam se firmar no mercado e conquistar sucesso em sua atuagdo. O ponto de
partida para conhecer e satisfazer as necessidades dos clientes-alvo é tentar compreender o
comportamento do consumidor (KOTLER, 2000). Deve-se estudar como pessoas, grupos e
organizagOes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades.

O segmento da moda insere-se nesse contexto de volatilidade, observado a partir da @
segunda metade do século XX. Para desenvolver o marketing de moda deve-se ter percepcao
para entender o mercado e seus consumidores, descobrindo tendéncias e desenvolvendo
produtos que encantem seus clientes. Vivemos em uma sociedade em que a moda, assim como
o culto a aparéncia, ja ndo se limita ao consumo feminino. A partir da década de 1990, ambos
os géneros t€m apostado no “culto” a aparéncia, sendo considerados consumidores assiduos de
moda (SILVA, 2008).

Diversas empresas Vvém desenvolvendo produtos especificos para homens,
principalmente, no setor de moda e de cosméticos. Em contrapartida, se comparado ha décadas
passadas, nas quais empresas somavam esfor¢os quase que em sua totalidade para atender aos
desejos femininos. De toda forma, pode haver semelhangas e diferencas no comportamento
entre homens e mulheres no que diz respeito a moda.

Segundo Grohmann et al. (2012), estudos ja comprovaram que homens e mulheres
podem agir de formas distintas em diversos aspectos, como por exemplo no envolvimento com
o0 produto (KINLEY; CONRAD; BROWN, 1999), intenc&o de compra (DARLEY; LUETHGE;
THATTE, 2008), escolha de midia (OKAZAKI; HIROSE, 2009) e assimilacdo de propagandas
(TAN; LING; THENG, 2002).

Isso se confirma também em pesquisas, ao se afirmar que “a for¢a do branding no Brasil
chegou ao topo de sua evolugdo em 2011, quando atingiu US$ 76,9 bilhdes. No ano seguinte,
sofreu queda para US$ 59 bilhdes e, neste ano, chega agora a US$ 53,4 bilhoes” (IBOPE, 2013).
Ao analisar esses indicadores, constata-se um declinio do desempenho das marcas, tanto em
termos de valor, quanto em promogcéo frente aos seus consumidores.

Diante do exposto, chega-se ao objetivo principal desta investigacao, que visa destacar
os diferentes fatores que influenciam na escolha de marcas e no comportamento de compra de
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homens e mulheres no segmento de moda. Da mesma maneira, elencam-se como objetivos
especificos necessarios para realizacdo do objetivo geral: Descrever os fatores que influenciam
nas escolhas de marcas e comportamento de compra do consumidor; Pesquisar a influéncia que
as marcas exercem sobre 0s entrevistados e apontar quais sdo 0s principais aspectos levados em
consideracdo no momento da compra, considerando as similaridades e diferencas entre homens
e mulheres e; Comparar a percepc¢do dos consumidores em relagdo as estratégias das marcas.

Por fim, a problematica norteadora para o presente artigo baseia-se no seguinte
questionamento: na decisdo de compra, as marcas podem influenciar homens e mulheres de
maneira diferente no comportamento de compra e consumo no segmento da moda? Diante
desses cenérios de incerteza e diminui¢cdo da forca das marcas no pais, mostra- se de extrema
relevancia o presente estudo, no sentido de conhecer o consumidor e suas necessidades, apontar
0 que ele deseja e, ndo somente, suprir suas necessidades, mas oferecer produtos/servicos que
superem seus anseios e desejos.

VAREJO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“O marketing esta em toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes
envolvem-se em um grande nimero de atividades que poderiam ser chamadas de marketing”
(KOTLER, KELLER, 2006, p. 2). Tal marketing tem se tornado um ingrediente indispensavel
para 0 sucesso nos negdcios, pois ndo é suficiente apenas uma organizagao possuir setores como
financas, operacdes e contabilidade bem estruturados e funcionando; é necessario que exista
demanda para os produtos produzidos. Para tanto, atribui-se grande relevancia a area de
marketing, que ndo se limita em ser apenas um setor fechado, mas sim, uma éarea do
conhecimento a ser estudada e explorada com o intuito de maximizar os resultados pretendidos
pelas empresas, procurando identificar, conhecer, atrair e manter os clientes na organizacéao Q
(KOTLER, KELLER, 2006).

Segundo Vieira (2004), o marketing ndo é mais o mesmo. Alias, ano ap6s ano, 0 vem
sofrendo transformacdes e ganhando cada vez mais fac¢fes: marketing de acesso, marketing de
permissdo, gonzo marketing, marketing radical, marketing titanico, marketing hipnético,
marketing de guerrilha, marketing pessoal, marketing politico. Diante dessas constantes
mudancas que vem ocorrendo, ndo s6 o marketing, mas todo o ambiente de negdcios, tornando-
0 cada vez mais dinamico e competitivo. Ha necessidade de entender o marketing em seu
sentido mais intrinseco e as préaticas a ele atreladas, em atender as demandas do mercado
consumidor com eficiéncia, eficacia e efetividade.

Diante dos conceitos expostos acima, constata-se suma importancia que os profissionais
da area se atentem para quais sdo as reais necessidades dos consumidores e, a partir disso, o
que pode ser desenvolvido por eles para que essas necessidades sejam traduzidas em desejos
por determinado produto/servico. A medida que o homem vai sendo exposto a objetos que
despertam seu interesse e desejo, as empresas tentam fornecer produtos e servigos que
satisfacam esses desejos (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Cabe aos estrategistas de marketing desenvolver a¢Ges que excedam ao maximo as
expectativas dos clientes, dando muito mais do que o esperado através da criacao de valor acima
da média, com o intuito de alcancar um estagio de fascinagdo para com o produto/servico e,
consequentemente, com a empresa e sua marca. A Analise ambiental, Comportamento do
consumidor, Pesquisa e Segmentacdo de mercado e o0 Composto de marketing séo funcbes que
devem ser desenvolvidas com maestria para que os esfor¢os de marketing sejam validos e, com
iss0, 0s objetivos propostos pela organizacéo sejam alcancados.
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Como primeira funcéo tem-se a Analise ambiental, sendo considerada como a préatica
de rastrear as mudangas externas que podem afetar o mercado, incluindo demanda por bens e
servicos (CHURCHILL; PETER, 2000). Estes ambientes sdo enormemente suscetiveis a
mudangas, oferecendo oportunidades e ameacas as organizagdes. De acordo com Kotler e
Armstrong (1995), as empresas bem-sucedidas sabem que sao vitais a observacao e adaptacédo
constantes as mudancas deste ambiente.

O Comportamento do consumidor apresenta duas fungbes principais que devem ser
conhecidas para o sucesso de qualquer organizagdo. Para Schiffman e Kanuk (2000), sdo o
entendimento do consumo como parte da vida dos individuos e a capacitacdo das empresas para
compreender esses individuos. Perceber o0 modo como o consumidor pensa e se porta é
fundamental para o grande desempenho de um produto ou servigo no mercado. A “pesquisa de
mercado € uma forma sistematica de coleta, registro e analise de dados relativos a problemas
ou oportunidades de marketing e pode ser realizada de forma constante ou para resolver um
problema especifico” (LAS CASAS, 2009, p. 90). E de fundamental relevéancia para conhecer
a fundo seus mercados e desenvolver estratégicas no sentido de atender e superar as
necessidades e desejos dos clientes da organizagéo.

Segundo Boone e Kurtz (2009), a divisdo do mercado total em grupos menores e
relativamente homogéneos € chamada Segmentacao de mercado. Essa funcédo deve ser utilizada
por profissionais de marketing para determinar qual € o publico que a empresa tem maior
interesse em atingir com as ac¢0es de marketing.

Por fim, tem-se como principal funcdo o Composto de marketing, também conhecido
como 4 Ps (produto, preco, praca, promoc¢ao). “A Administra¢do deve estudar o mercado (suas
tendéncias), o consumidor (suas preferéncias), persuadi-los (pela propaganda), promover o
produto e organizar sua distribui¢do” (SANT’ANNA; ROCHA; GARCIA, 2009, p. 17). Esses
quatro fatores do mix de marketing sdo inter-relacionados, ou seja, decisdes em uma area afetam
todas as outras e “juntos, esses quatro fatores devem satisfazer as necessidades de mercados-
alvo e, a0 mesmo tempo, atingir os objetivos de marketing da organizacdo” (ETZEL,;
WALKER; STANTON, 2001, p. 60).

A distribuicdo de produtos ao consumidor inicia-se com o produtor e termina com o
consumidor final. Entre os dois geralmente ha pelo menos um intermediario - um varejista
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). Existem atualmente indmeros varejistas bem-
sucedidos no ramo da moda, tais como as grandes lojas de departamentos, e para cada um deles,
milhares de pequenos varejistas atendendo diversas areas. Porém, apesar de diferencas entre os
grandes e 0s pequenos varejistas, 0s mesmos apresentam dois aspectos importantes em comum:
“eles formam a ligacdo entre os produtores e os consumidores finais e desempenham servigos
valiosos para ambos” (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 378). Boone e Kurtz (2009)
acrescentam que tanto os grandes quanto 0s pequenos varejistas realizam as principais
atividades do canal: criar tempo, local e unidades de titulo de propriedade.

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servicos diretamente
ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Muitas instituicdes - fabricantes,
atacadistas e varejistas - fazem varejo. Nao importa como os produtos ou servi¢os séo vendidos,
se pessoalmente, por telefone, pela internet, ou onde eles sdo vendidos, se em uma loja, na casa
do consumidor, na rua (KOTLER, 2006). De modo similar, “¢ o processo de compra de
produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores
e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final” (RICHTER, 1954, p.53).
Sendo assim, pode-se concluir que o varejo tem como condicdo bésica de constituicdo a
comercializacdo de produtos ou servigos a consumidores finais, ndo importando a natureza da
organizagao que o exerce e tampouco o local em que esta sendo praticado.
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Diante da evolucgéo do conceito e historia do varejo, pode-se observar que antigamente,
0s varejistas costumavam reter clientes oferecendo uma localizagdo conveniente, sortimentos
especiais ou exclusivos de produtos, servicos mais completos ou melhores que os da
concorréncia e cartdes de crédito proprio. Porém, tudo isso mudou e esta mudando. Atualmente,
marcas como Calvin Klein, Izod e Levi’s s80 encontradas na maioria das lojas de departamentos,
em suas proprias lojas, em lojas de pontas de estoque e em lojas de desconto. Na busca por
volume, os fabricantes de grandes marcas colocam seus produtos em todos os lugares e, como
resultado, os artigos vendidos nas lojas de varejo estdo cada vez mais parecidos (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Por isso, um aspecto relevante que deve ser desenvolvido por gestores de marketing do
setor varejista da moda, acdes que busquem atrair, manter e fidelizar clientes, os quais
demonstram, cada vez mais, serem compradores sagazes e exigentes. Algumas das ac¢des que
podem ser adotadas por varejistas da moda sdo: abertura de filiais em shoppings centers, onde
ha estacionamento suficiente e as rendas familiares sdo maiores, em promover liquidagdes mais
frequentes, remodelar suas lojas, lancamento de marcas proprias e experimentar vendas pelo
correio e por telemarketing (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Gouveia et al. (2011), uma das grandes dificuldades do varejo é entender o
consumidor. Este a cada momento muda seus habitos de compra e isso faz com que sejam
encontradas novas alternativas para as empresas atrair mais clientes e ganhar competitividade
diante de seus concorrentes. Com isso, pode-se concluir que € de fundamental importancia que
0 consumidor seja conhecido e entendido em sua forma mais intrinseca para que os objetivos
organizacionais do marketing de varejo sejam atingidos. Para isso, faz-se necessario o0 estudo
do comportamento do consumidor e quais fatores os influenciam na compra de um produto ou
n&o.

“homem se define de imediato como proprietario privado, quer dizer, como
possuidor exclusivo que afirma sua personalidade, se distingue do outro e se
relaciona com o outro por meio dessa posse exclusiva: a propriedade privada
é seu modo de existéncia pessoal, distintivo e, em consequéncia, sua vida
essencial” (MARX, 1844 apud GIGLIO, 2005, p. 1).

O interesse pelo estudo do consumidor ndo é novo. Desde que se tem registro, as
relacbes de troca e escambo entre povos vém tentando ser explicadas com a criagcdo de
explicacOes e hipdteses, as quais tentam definir o comportamento de compra do consumidor e
quais fatores o fazem comprar um produto/servigo em detrimento de outro. “Ha 160 anos, Marx
jé teorizava sobre a esséncia da posse, o que hoje gera estudos sobre a sociedade de consumo”
(GIGLIO, 2005, p. 1).

De acordo com Vieira (2002), a necessidade de maior compreensdo dos propositos,
objetivos, reagcdes e maneiras de agir do consumidor néo € de hoje: ha muito tempo atras, Henry
Ford ignorou a necessidade do consumidor e se viu obrigado a fazer modifica¢6es drésticas em
sua linha de montagem, gerando assim novos produtos para conquistar a satisfacéo do cliente.

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam, dispdem de produtos, servicos, ideias ou
expectativas para satisfazer necessidades e desejos. O estudo do tema se mostra de extrema
relevancia atualmente, pois os profissionais de marketing devem conhecer, estudar e monitorar
constantemente 0s consumidores e seus comportamentos de compra, com o intuito de descobrir
oportunidades e ameacas aos seus negdcios com a possivel insatisfacdo ou recusa de seus
clientes a determinados tipos de produtos (SOLOMON, 2002).

Como conceito central do tema, temos o consumidor, o qual é dotado de motivagéo para
atingir o que deseja e buscar determinadas ambicdes, € tambeém dotado de personalidade, o que
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faz com que alguns consumidores tenham maior atracdo por determinado tipo de produto do
que outro, de percepcao diferenciada da realidade, pois alguns percebem uma propaganda com
agrado, enquanto outros as consideram ridiculas, e, por fim, o consumidor tem a capacidade de
aprender os nomes dos produtos, o nome das lojas e sua localizacéo. Ele aprende também como
utilizar determinados produtos, como espelhar-se neles, como precisar deles. Tal como o
individuo com todas as suas caracteristicas pessoais, 0 consumo traz, dentro de si mesmo,
elementos que vao interagir com estimulos exteriores (produtos, propagandas, marcas) e que
vao fazer com que ele tenha um comportamento até certo ponto previsivel ou néo
(KARSAKLIAN, 2000).

O comportamento de compra € influenciado por diversos fatores pessoais e interpessoais
que devem ser analisados para um correto diagnostico do consumidor e de seu comportamento,
dentre eles destacam-se os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, 0s quais serdo
abordados com base nos principais autores a respeito do tema em questdo. (SCHIFFMAN;
KANUK, 2005; KOTLER; KELLER, 2006; BOONE; KURTZ 2009).

Marcas e Brand Equity

O acelerado avanco tecnoldgico dos processos de desenvolvimento de produtos e,
também, de todo o processo industrial, tem permitido que a maioria dos fabricantes oferecam
ao mercado produtos que, além de apresentarem as mesmas especificagdes técnicas e, por
conseguinte, a mesma qualidade, apresentam 0s mesmos canais de distribuicdo e meios de
comunicacgéo, o0 que resulta em pressdes idénticas de demanda. A combinacdo de todos esses
aspectos leva, inevitavelmente, a uma maior valorizacdo da marca como elemento exclusivo de
diferenciacdo. Diante disso, uma marca passa a significar ndo somente o produto real, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos intangiveis que contribuem para diferencia-la
daqueles que lhe s&o similares (PINHO, 1996).

Rocha e Ponte (2005) afirmam que em uma época em que a homogeneidade tecnoldgica
nivelou muitas empresas, resta aos ativos intangiveis, em particular as marcas, a
responsabilidade de tornar as empresas competitivamente diferenciadas. Em outras palavras,
pode-se afirmar que a marca adiciona ou subtrai valor de um produto mediante a lealdade que
permite estabelecer com o consumidor, a notoriedade que permite a criacdo de demais linhas
de produtos, a qualidade transmitida e as associacOes realizadas pelo consumidor e que a
distinguem das demais.

As marcas assumem destaque nas relagcdes de compra e venda indo além da ideia de
meras facilitadoras das transacOes comerciais para transformar-se em poderosos e complexos
signos de posicionamento social e de ser no mundo (PEREZ, 2004).

Diante disso, tem-se 0 conceito de marca utilizado em marketing desenvolvido pela
American Marketing Association (AMA), conforme Perez (2005 apud KOTLER, 1998, p. 393),
como sendo “um nome, termo, sinal, simbolo ou combina¢ao dos mesmos, que tém o proposito
de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencié-los de
concorrentes”. Diante de tais conceitos pode-se concluir que a marca passa a significar ndo
somente o produto real, mas incorpora um conjunto de valores que contribuem para diferencia-
la daquelas que lhe s&o similares. Cabe aos profissionais de marketing reconhecerem que as
marcas tém uma influéncia poderosa sobre o comportamento do consumidor e, além disso, criar
identidades fortes para suas marcas, fazendo com que consumidores sejam atraidos por elas e
criem uma relag&o estreita com as mesmas, tornando-se consumidores fiéis, que além de meros
consumidores, tornam-se uma das principais fontes de divulgacao da marca.
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Ja o termo Brand equity significa o valor da marca, ou seja, um conjunto de passivos e
ativos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para a empresa e seus consumidores (AAKER, 1998).
Brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode se refletir no
modo como 0s consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos
precos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa,
sendo um importante ativo intangivel que representa valor psicologico e financeiro para a
empresa (KOTLER; KELLER, 2006).

Algumas marcas valem mais do gque uma empresa e suas instalacBes, por mais
grandiosas que sejam. A influéncia da marca para o sucesso da empresa torna-se cada vez mais
incontestavel diante do seu poder demonstrado em criar associacdes positivas que possam
garantir ao produto/servigo firmes posi¢des no mercado e na mente dos consumidores,
persistindo durante um longo periodo e ainda sendo capazes de resistir a grande concorréncia
existente no mercado global. Segundo Hiller (2012), podemos dizer que a Diesel, por exemplo,
tem um brand equity fantastico, pois quando alguém paga cerca de R$ 2 mil para ter uma calca
jeans, a pessoa poderia comprar outra, fisicamente parecida, por médicos R$ 49,90. Dessa
forma, todo esforco de branding que a empresa imprime na sua marca deve visar ao aumento
do brand equity do produto.

Ao integrar os conceitos de marcas e brand equity pode-se concluir que o branding é
um método de gestdo das relagdes entre marca e 0 mercado, que objetiva criar um vinculo entre
as organizacdes e o seu publico atravées do diferencial proporcionado pelo patriménio da marca
(brand equity). Embora este fenémeno tenha sido intensificado com a Revoluc¢éo Industrial, até
o inicio do século XX, as empresas parecem nao ter descoberto todas as potencialidades que as
marcas podem apresentar. Os europeus quando se instalaram na América do Norte, trouxeram
a préatica de utilizar marcas. Os primeiros a se utilizarem de marcas com patentes registradas
nos Estados Unidos foram os fabricantes de remédios e industrias tabagistas.

No século X1X, a preocupacdo em relacao as garantias e registros das marcas ocasionou
a Lei de Marcas de Mercadoria na Inglaterra (1862), a Lei Federal da Marca de Comércio nos
EUA (1870) e a Lei para a Protecdo de Marcas na Alemanha. Algumas marcas criadas em 1860
e 1870 existem até os dias de hoje e mostram-se firmes no mercado, como, por exemplo, Quaker
Oats, Ivory Soap e Borden Condensed Milk.

Por volta de 1930, ganhou novas funcdes e foi a General Motors quem primeiro
elaborou uma estratégia de marcas, criando um leque, ndo apenas de produtos, mas também de
marcas inspiradas em diversos conceitos. Desde entdo, as marcas tornaram-se objetos de
estratégias especificas dentro de uma organizacdo, as quais devem ser desenvolvidas com
maestria por profissionais de marketing, fazendo com que produtos sejam concebidos e
fabricados a partir de conceitos articulados e definidos como o territorio da marca (PEREZ,
2004; KELLER; MACHADO, 2006; OLIVEIRA; LUCE, 2011).

Cabe destacar alguns dos elementos que compdem uma marca, como 0 home, logotipo
e logomarca, forma e design e a embalagem. (PEREZ, 2004; BOONE; KURTZ 2009; HILLER
2012). A American Marketing Association define nome da marca como a parte da marca
composta de palavras ou letras que formam o nome que identifica e diferencia as ofertas da
empresa e as dos concorrentes. Imaginariamente, a marca desempenha o papel de criador do
produto, sendo integralmente responsavel por ele; o logotipo € a imagem ou figura que
representa sua marca, sendo a parte que pode ser identificada, mas ndo falada pelo consumidor.
Como exemplo, temos a maca da Apple ou o jacaré como simbolo da Lacoste; a forma e o
design s@o questdes fundamentais que permeiam as decisfes quanto a estética, a funcionalidade
e & percepgdo que se deseja para um produto; por fim, a embalagem, a qual pode representar
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uma grande influéncia nas decisbes de compra dos consumidores. Cada vez mais, 0s
profissionais de marketing tém adotado métodos sofisticados ao tomarem decisGes sobre
embalagens, com o intuito de atrair mais clientes.

Portanto, as marcas e o brand equity tratam de préaticas de gestdo que objetivam
aumentar a participacdo de mercado das organizacgdes, elevando suas marcas a categorias de
ativos estratégicos, disseminando assim a cultura da marca e proporcionando valor para todos
aqueles que sd@o relevantes para manter a competitividade do negocio: investidores,
funcionérios, consumidores, parceiros, contribuindo assim para a sustentabilidade e
longevidade das organizagBes. Tais conceitos demonstram-se de extrema relevancia,
principalmente, no ramo da moda, por constituirem-se de fortes fatores que contribuem para a
diferenciacdo e perenidade dos negocios, por se tratar de um setor altamente disputado e
competitivo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo descreve quais metodologias e instrumentos que foram empregados no
desenvolvimento do estudo. Diante disso, o0 tipo de pesquisa utilizada para o estudo foi a
exploratoria, com o intuito de adquirir conhecimento de fontes publicadas, seja de autores
renomados ou de periddicos publicados a respeito do tema, no sentido de obter embasamento
teodrico para a construgdo da pesquisa e, por conseguinte, do trabalho como um todo. “As
pesquisas exploratdrias tém como propdsito proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vista a torna-lo mais explicito ou a construir hipéoteses” (GIL, 2010, p. 27). Assim, o
principal objetivo de se fazer a pesquisa exploratéria € o de adquirir conhecimento e aprimora-
lo para uma melhor construgéo de ideias e posicionamentos a respeito do tema.

A pesquisa exploratdria, consequentemente, seguida de uma pesquisa bibliografica, a
qual fornece material teérico, como livros, revistas, jornais, teses, dissertacdes e periddicos
ligados ao assunto para embasar o estudo. Segundo Vergara (2009, p. 43), “a pesquisa
bibliogréafica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros,
revistas, jornais, redes eletronicas, isto ¢ material acessivel ao publico em geral”. As principais
fontes utilizadas no presente estudos foram livros, revistas, artigos e teses, periddicos e 0 meio
eletronico.

Apds o estudo sistematico da bibliografia existente acerca do tema em questao, realizou-
se a pesquisa de levantamento, objetivando entender o comportamento do consumidor, ja que
de acordo com Gil (2010, p. 37), os levantamentos sdo “muito eficazes para problemas menos
delicados, como preferéncia eleitoral e comportamento do consumidor”. O levantamento fora
realizado na cidade de Cuiab4, Mato Grosso, durante 0 més de dezembro de 2013. Como
suporte a esta técnica, utilizou-se como instrumento de coleta de dados um questionario
estruturado. Anterior a aplicagdo dos questionarios, foi realizada pré-teste entre 0s no més
novembro do mesmo ano, com alunos no oitavo semestre do curso de Administracdo da
Universidade Federal de Mato Grosso.

O universo da pesquisa constitui-se em consumidores de roupas, ndo sendo considerada
segmentacdo por idade, apenas por género. De um modo geral, os levantamentos abrangem um
universo de elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade. Por
essa razdo, o mais frequente € trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma pequena parte dos
elementos que compde o universo (GIL, 2010, p. 109). Diante disso, utilizou-se uma amostra
de duzentas e dezessete pessoas por conveniéncia, ndo aleatdria ou nao probabilistica, “sendo
considerada aquela em que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra
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depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo”
(MATTAR, 2001, p. 132).

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Durante a investigacdo, foram entrevistadas duzentas e dezessete pessoas, das quais
cento e vinte e cinco sdo mulheres, correspondendo a 58% do total, e noventa e dois homens,
equivalendo-se a 42% da populacéo de entrevistados.

Com relagdo a influéncia das marcas sobre os consumidores, tem-se que de cento e vinte
e cinco mulheres que participaram da pesquisa, 33% declararam levar em consideracao a marca
das roupas ao compra-las, em oposi¢do aos 67%, as quais declararam nao ser influenciadas por
marcas. Ja do género masculino, de noventa e dois participantes, 53% declararam ser
influenciados por marcas contra 47% que declararam n&o ser.

Frente a tantas opc¢des e ao alto sortimento de produtos e servigos, 0s consumidores
deixaram de ser fiéis as marcas ha algum tempo. Isso porque atualmente, em praticamente todos
0s segmentos de mercado, os consumidores podem optar pelas mais diferentes marcas,
nacionais ou estrangeiras, considerando-se que a abertura dos mercados proporcionou um
acesso a produtos e servicos até entdo inimaginaveis (PEREIRA, 2009). Diante disso, 0s
resultados mostram uma tendéncia de que, cada vez mais, o0s clientes tém se tornado menos
fiéis as marcas.

Segundo dados do Target Group Index do IBOPE Media (2012), 83% da populagéo
procura por ofertas e descontos no momento de consumir, este percentual € o mesmo,
independente da classe econdmica analisada, sendo considerado um dos fatores que explicam
a afirmacdo inicial, no qual consumidores substituem a preferéncia por marcas favoritas a
preferéncia por um preco mais baixo e justo, optando por comprar produtos em promogdes com
precos mais acessiveis.

Em se tratando do género masculino, segundo Underhill (1999), pesquisas
cronometradas revelaram que os homens gastam menos tempo olhando as vitrines, pois apenas
olham o que tem intencdo de comprar. Fator que caracteriza um comportamento mais estavel
de compra, no qual preferem continuar comprando da mesma marca por tornar a compra mais
acertada, e por olharem apenas 0s produtos que tem a intencdo de comprar. Os homens evitam
perder tempo pesquisando outras marcas, precos e produtos, optando por compras mais
acertadas e de marcas ja conhecidas. Também, os homens estdo mais envolvidos com a compra
de suas roupas (UNDERHILL,1999), o que ja fora um papel quase exclusivo das mulheres,
representando assertividade dos dados da investigacéo.

A fim de estratificar os dados levantados, apresentam-se no Quadro 1 os itens de
comportamento de compra por género e influéncia por marca. Diante desses dados, podem-se
analisar as diferencas entre mulheres e homens, as quais séo apresentadas no sentido de que as
mulheres preferem comprar roupas com mais frequéncia e em menores quantidades, gostam de
olhar as vitrines e, até mesmo, comprar por oportunidade, aproveitando as promog¢des. Outro
fator que pode ser relevante, para as mulheres comprar com mais frequéncia que os homens, e
por algumas comprarem ndo s para si mesmas, mas também, para seus filhos e maridos. Ja os
homens compram com menor frequéncia e em maiores quantidades. Como afirma Andreasi
(2011), os homens andam mais rapido que as mulheres, gastam menos tempo olhando o produto
e ndo gostam de perguntar onde as coisas estao.
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Quadro 1: Descrigéo de itens de comportamento de compra por Género e Influéncia por marca.

Declarou sofrer Declarou ndo sofrer
Variavel influéncia pela marca | influéncia pela marca
Género Masculino | Feminino | Masculino | Feminino
Frequéncia de compra
Anual 4,88% 10,20% 20,93% 9,52%
Semestral 12,19% 20,40% 20,93% 17,86%
Trimestral 21,95% 26,53% 23,26% 20,24%
Bimestral 31,71% 18,37% 20,93% 21,43%
Mensal 26,83% 24,49% 13,95% 30,95%
Semanal 2,44% 0% 0% 0%
Fator associado ao ato de compra
Ato compulsivo 0% 0% 0% 0%
Um desconforto 0% 0% 1,19% 0%
Ato impulsivo 2,04% 0% 3,57% 0%
Lazer 2,04% 0% 3,57% 2,33%
Seguir a moda 2,04% 4,88% 4,76% 2,33%
Desejo 8,16% 9,76% 10,72% 6,97%
Aproveitar promogdes 10,20% 36,58% 21,43% 11,63%
Necessidade basica 75,52% 48,78% 54,76% 76,74%
Desencadeamento da necessidade de compra
Para acompanhar amigos 6,85% 1,56% 0% 0,76%
Atualizar-se a moda 6,85% 9,38% 1,52% 3,79%
Percebe alteragdes do manequim 15,07% 7,81% 10,60% 10,61%
Renovacédo do vestuario 47 94% 41,19% 28,79% 39,39%
Participar de eventos/ocasides 20,55% 39,06% 56,06% 41,66%
Outros 2,76% 0% 3,03% 3,76%
Forma de decisdo de compra
Bem planejada 38,77% 21,95% 37,21% 22,62%
Mais ou menos planejada 46,95% 73,17% 44,19% 54,76%
Sem planejar 8,16% 2,44% 18,60% 16,67%
Impulsiva 6,12% 2,44% 0% 5,95%
Fatores de influéncia na compra
Amigos 3,42% 0,87% 0% 0%
Familia 1,71% 3,47% 1,65% 0,44%
Variedade e diversidade de produtos 5,98% 6,96% 4,13% 4,89%
Localizacdo da loja 5,98% 6,96% 10,74% 7,56%
Comodidade para a compra 12,82% 11,30% 13,22% 12,89%
Promog0des e liquidagdes constantes 17,09% 20,87% 14,88% 17,78%
Design/estilo dos produtos 24,79% 24,35% 22,31% 24,89%
Preco 28,21% 25,22% 26,46% 28,89%
Outros 0% 0% 6,61% 2,66%
Elementos avaliados no p6s-compra

Adequou-se a moda 2,33% 4,23% 0% 1,78%
Atendimento pos-compra 0% 2,82% 0% 2,38%
Praticidade no manuseio 3,49% 0% 9,30% 8,33%
Elogios recebidos 12,19% 8,45% 2,33% 8,33%
Design/estilo 22,09% 26,76% 17,44% 19,64%
Durabilidade 32,56% 36,61% 36,05% 27,98%
Conforto 26,74% 21,13% 34,88% 30,96%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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Em comparagdo com os entrevistados nao influenciados por marcas, pode-se perceber
que a frequéncia de compra de roupas aumenta consideravelmente entre os géneros,
principalmente, entre as mulheres. Os homens aumentam a frequéncia de compra mensal e isso
demonstra que quando a marca influencia, o tempo de compra é mais bem definido, ja que
depende da oferta de novas pecas da marca no mercado, em contraste para os nao influenciados
por marcas, que ficam mais livres para comprar de acordo com outras influéncias como as
necessidades de urgéncia, preco ou promocaes.

A necessidade, com 54,8% entre mulheres e 76,7% entre homens é apontada como
principal fator associado ao ato de comprar roupas para aqueles que nao sdo influenciados por
marcas, ou seja, mesmo em quantidades diferentes, pode-se encontrar uma similaridade entre
0s géneros na questdo necessidade. De acordo com Las Casas (2006), a Teoria das Necessidades
de Maslow sugere que as necessidades sdo dispostas em ordem hierarquica em que 0s
individuos procuram satisfazer a uma das necessidades antes de subir para a seguinte. Com isso,
a necessidade de vestir-se, sendo considerada uma necessidade bésica humana, foi apontada
pela maioria dos entrevistados, tanto homens quanto mulheres.

Todo processo de compra, principalmente em relagdo ao vestuario envolve fatores,
como a necessidade de se vestir, o desejo de compra, 0 bem-estar e a satisfacdo, entre outros
(UNDERHILL, 1999). Todavia é evidente, ao se analisar os dados obtidos observando
similaridades e diferencas entre 0s géneros, que as porcentagens das opgdes aproveitar as
promogoes/liquidagdes, desejo, tendéncia em seguir a moda, lazer e ato impulsivo, s&o maiores
para o sexo feminino, pois as mulheres tém mais afinidade com o que se imagina “fazer
compras” dada aptidao a experimentagdo (UNDERHILL, 2009).

Para os que sao influenciados por marcas, a necessidade novamente aparece como
principal fator associado ao ato de comprar roupas com 48,8% das mulheres e 75,5% dos
homens. Entretanto, se compararmos com as mulheres que ndo sdo influenciadas por marcas, @
pode-se observar que a porcentagem de mulheres que aponta a necessidade como quesito cai e
o fator desejo aumenta consideravelmente para o sexo feminino. De mesmo modo que ocorre
aumento mais discreto para o sexo masculino nesse mesmo quesito. Diante disso, pode-se
afirmar que os respondentes influenciados por marcas apresentam maior desejo de obter um
produto da moda, se comparado com aqueles que ndo sdo influenciados, esse fator pode ser
explicado pelas a¢cdes que sdo desenvolvidas pelo marketing das marcas da moda, os quais cada
vez mais induzem e seduzem os consumidores para que desejem ter seus produtos.

As principais acGes de marketing para atrair seus consumidores sdo as propagandas
veiculadas em TVs e revistas e de acordo com dados de uma pesquisa encomendada pela
Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e de Confeccdo (ABIT) e o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) para tentar definir os habitos e
costumes do consumidor brasileiro em relagdo ao vestuario, a televisdo é apontada como
principal fonte de informacao sobre moda, com participacdo de 72% e 47,5% dos entrevistados
ja compraram produtos de moda por causa de propagandas. Este indice é maior entre as
mulheres, com 52,7% (ABIT; MDIC, 2011).

Em se tratando dos atos de compra impulsivo e compulsivo, respectivamente, citados
por 3,6% das mulheres ndo influenciadas por marcas e 2,0% dos homens influenciados por
marcas, cabe a sua distingdo, a qual de acordo com Almeida (1992), no ato impulsivo, o
comprador € visto como um desequilibrado, em que um desejo repentino e espontaneo de
compra surge provando um estado de desequilibrio psicologico entre o prazer de comprar € a
realidade de ndo comprar.

Ja, no ato compulsivo, o comprador é visto como dependente da compra, redutora de
tensdo psicoldgica e de ansiedade causada pelo prazer de comprar. O comprador nem sempre
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procura a posse de um bem, mas, sobretudo, a reducéo do estado de tenséo, sendo caracterizado
como um comportamento anormal ou doentio. A compra por impulso ndo se confunde com o
consumo compulsivo. Enquanto o impulso para comprar um item especifico é temporario e se
concentra em determinado produto num certo momento, 0 comprar compulsivo é um
comportamento repetitivo, muitas vezes excessivo, como um antidoto para a tensao, ansiedade,
depressdo ou tédio, que € centrado no processo de comprar, € ndo nas compras em Si
(SOLOMON, 2002). Conforme Underhill (2003), 70% das compras sdo feitas por impulso.
Acompanhada de uma amiga, a mulher fica o dobro de tempo numa loja (UNDERHILL, 2003).

Outro resultado, tanto para os homens nédo influenciados por marcas, quanto para 0s
influenciados, é que o principal motivo apresentado foi a compra de roupas pela necessidade
de renovar o guarda-roupa em funcao do desgaste. Com isso, € possivel afirmar que os homens
apresentam um comportamento de compra mais racional se comparado com o das mulheres.
Mesmo que as mulheres pesquisem e se informem mais sobre os produtos da moda antes da
compra, 0 comportamento das mesmas é levado mais pela emogéo do que pela razao. Na analise
de Underhill (1999), as mulheres durante as compras sdo envolvidas por sentimentos de prazer
e satisfacdo, ao passo que os homens séo envolvidos pelo desafio de serem convencidos a
compram.

As mulheres querem que uma marca se estenda e penetre em suas vidas tanto quanto for
possivel. Querem uma marca que fale as suas cabecas e aos seus cora¢des. Que reconheca suas
necessidades, valores, padrdes e sonhos (POPCORN; MARIGOLD, 2000, p. 30). Com isso, as
mulheres tornam-se mais adeptas as marcas da moda que se identificam e acabam optando por
seguir as colecOes e tendéncias dessas marcas. Ja para 0s homens, de acordo com Las Casas
(2006), um fator que influencia os consumidores é o fato de eles pertencerem a varios grupos
ao mesmo tempo. As pessoas tém a tendéncia de comprar os produtos semelhantes aos outros
grupos, sendo consideradas influéncias primaria e altamente influentes. @

Infere-se similaridade entre homens e mulheres no que diz respeito a falta de
planejamento para a maioria dos entrevistados. No entanto, os resultados mostram mais uma
vez 0 comportamento mais racional da maioria dos homens, que planeja compras, 37,2% dos
homens versus 22,6% das mulheres. De acordo com Underhill (1999), a compra média dos
homens tem um valor mais elevado que a das mulheres. “Eles também sdo muito mais
sugestionaveis do que as mulheres - os homens parecem tao ansiosos por sair da loja que dizem
sim para quase tudo”, aponta Underhill (1999, p. 91).

Para as mulheres que séo influenciadas por marcas, apresentam menor indice de compra
por impulso se comparado as que ndo sdo influenciadas, com um percentual de 2,4%. Em se
tratando de compras mais ou menos planejadas pelas mulheres, este indice saltou de 54,8% para
73,2%. Porém, é possivel observar que os indices de compras sem nenhum planejamento
diminuiram se comparado aos entrevistados que ndo sdo influenciados por marcas. Tal fato
pode ser comprovado, pois os que sdo influenciados por marcas tem a opgdo de tornarem suas
compras mais planejadas ao visualizar ou vislumbrar as colegdes que estdo por vir de suas
marcas favoritas e esperar tal lancamento, adquirindo os produtos desejo da nova colecéo,
tornando a compra mais assertiva e planejada. Ja para os homens, 0 aumento mais significativo
foi com relacdo a alternativa impulsiva.

As mulheres procuram, comparam, imaginam o produto em uso e verificam 0s pros e
0s contras de um produto em relagéo a outro, orgulhando-se de sua “capacidade de selecionar
a coisa perfeita” (UNDERHILL, 1999). Diante disso, o quesito design/estilo estd entre esse
“ritual” feminino de analisar os pros e os contras de um produto em relagdo a outro antes de
comprar. Novamente, de acordo com o autor, 60% dos homens que experimentam uma calcga
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jeans compram o produto. Todavia, no caso das mulheres, essa porcentagem é de apenas 25%,
confirmando o que foi dito acima.

O preco aparece como o principal fator que influenciam os consumidores no momento
da compra de itens da moda, com 28,9% das mulheres ndo influenciadas por marcas e 26,5%
dos homens tambem né&o influenciados. Para aqueles que declararam sofre influéncia os dados
sdo 25,2% das mulheres e 28,2% dos homens respectivamente. Segundo Underhill (2009, p.
111), 86% das mulheres consultam as etiquetas de precos ao fazer compras. Somente 72% dos
homens fazem o mesmo. Para um homem, ignorar etiqueta de preco € quase uma medida de
sua virilidade. Em consequéncia, os homens sdao muito mais facilmente induzidos a gastar em
média bem mais que as mulheres, ja as mulheres buscam o melhor preco (UNDERHILL, 2009).
Porém, tal fato ndo torna o quesito preco como sendo um grande diferencial entre os géneros,
mas sim, uma similaridade, no sentido de que a grande maioria dos respondentes assume que 0
fator preco é determinante no momento da compra. Segundo dados da Fecomércio-RJ (2014),
revelou que, sem levar com consideracdo 0s géneros, os principais fatores que influenciam a
compra de um produto sdo preco (93%), conforto (80%) e beleza (74%).

Assim, a marca sozinha, mesmo influenciando, n&o é fator determinante, corroborando
com a teoria de Underhill (2009), sobre o declinio da influéncia das marcas nos dias de hoje, e
0s resultados dessa pesquisa e de outras fontes, no qual héa a tendéncia de néo ser leal a uma ou
poucas marcas. Apos analisar os dados obtidos pela pesquisa de levantamento, pode-se concluir
que, em se tratando das estratégias de marketing que devem ser desenvolvidas pelos varejistas,
principalmente do segmento de moda, para atrair cada vez mais clientes comprando seus
produtos, estdo: uma propaganda bem feita pode mudar a preferéncia de alguns clientes, a
variavel preco pode ser usada com frequéncia para estimular a compra, principalmente no setor
da moda, o qual apresenta produtos muito homogéneos, diferindo apenas em poucos quesitos,
e, por fim, enfatizar os produtos com caracteristicas diferenciadas, de maior valor agregado
(LAS CASAS, 2006).

Os entrevistados foram questionados quanto ao grau de importancia atribuido as
estratégias de marketing que devem ser desenvolvidas pelos varejistas da moda em geral. Nesse
caso, utilizou-se Escala Likert de cinco pontos, desde a total discordancia até total
concordancia. A média e o desvio-padrdo das notas obtidas, para os que se declararam nédo ser
influenciados por marcas e para aqueles que declaram ser, sdo demonstradas no Quadro 2.

Quadro 2 - Percepcdo da importancia de estratégias por Género e Influéncia de compra.

. Declarou sofrer Declarou ndo sofrer
Variavel P A

influéncia pela marca | influéncia pela marca
Género Feminino | Masculino | Feminino | Masculino
Indicador Média | DP |Média| DP | Média| DP | Média| DP
Preco e liquidagdes 415 (12| 416 | 1 | 422 |11]| 414 |09
Formas e Condi¢Oes de Pagamento | 389 | 13| 3,77 | 13| 41 |12]| 369 |11
Atendimento na loja 415 (12| 453 09| 459 |08 437 |11
Ambiente da loja 379 112|423 108405 1 |416 | 1
Pds-venda 32 1131333113363 (11]341 |12
Atualizagdo dos estoques 366 11| 36 |12 38 |12]| 376 |11
Comunicacgéo e propaganda 333 (12| 314 [13]| 341 |12 327 |13
Venda e promogdo no canal digital 338 {13316 |13 322 |14| 333 |14
Relacionamento por Redes Sociais 326 (13| 284 (13| 322 |14 302 |14
Relacionamento com o Cliente 4 12 4 1.2 4 11| 406 |11

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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Observa-se que para os que ndo sdo influenciados por marcas, as estratégias de
marketing que obtiveram as cinco melhores médias sdo, nessa ordem, preco e liquidacoes
(4,15), atendimento na loja (4,15), relacionamento com o cliente (4,00), formas e condi¢des de
pagamento (3,89) e ambiente da loja (3,79), para 0 sexo feminino, e atendimento na loja (4,53),
ambiente da loja (4,23), preco e liquidacdes (4,16), relacionamento com o cliente (4,00) e, por
fim, formas e condic¢des de pagamento (3,77), para o sexo masculino. Os resultados mostram
que as médias foram parecidas para a maioria dos itens, no entanto, trés se destacam com médias
proximas de 4, como preco, atendimento e relacionamento com clientes, para ambos os géneros.
No caso dos homens, a varidvel ambiente da loja se destaca com média acima de 4 e desvio-
padréo de 0,96.

Ja para as mulheres e homens influenciados por marcas, dentre as cinco principais
estratégias citadas estdo, atendimento na loja (4,59), preco e liquidagdes (4,22), formas e
condicdes de pagamento (4,10), ambiente da loja (4,05) e relacionamento com o cliente (4,00),
para o sexo feminino, e atendimento na loja (4,37), ambiente da loja (4,16), preco e liquidacdes
(4,14), relacionamento com o cliente (4,06) e, por fim, gestdo da marca (3,82), para 0 sexo
masculino. Mesmo para os influenciados por marcas, esta tem médias abaixo de outros fatores
do marketing, como preco e relacionamentos, o que confirmam outros dados da pesquisa e de
autores de marketing sobre a tendéncia cada vez maior de ndo serem mais fiéis as marcas.

Ao comparar-se as principais médias de ambos géneros, infere-se que as mulheres
atribuem maior importancia para o preco dos produtos e sdo mais atraidas por liquidacoes e
promocdes desenvolvidas pelos varejistas da moda, com média de 4,15 para as que ndo séo
influenciadas por marcas e 4,22 para as que sao influenciadas. Em contrapartida aos homens,
0s quais, como ja fora citado anteriormente, ndo se preocupam tanto com o preco dos produtos.
No entanto, para os homens, o atendimento nas lojas foi considerado a estratégia de marketing
que deve ser utilizada pelos lojistas da moda, com 4,53 de média para 0s que ndo Sao
influenciados por marcas e 4,59 para os que sdo influenciados. Um fato que justifique tal
resultado é a necessidade que o0 homem tem de receber a maioria das informacdes possiveis no
menor tempo possivel dentro do ambiente de compra da loja por ndo gostarem de demorar nas
compras. Os homens querem lugares nos quais consigam encontrar 0 que precisam com 0
minimo de procura para sair rapidamente da loja. Se um homem tiver de perambular e procurar,
em outras palavras, fazer compras, provavelmente desistird frustrado e saird (UNDERHILL,
2009, p. 134).

O desvio-padrao obtido de cada variavel, para os que nao sao influenciados por marcas,
atualizagdo dos estoques (1,11) e ambiente da loja (1,15) foram as varidveis citadas pelas
mulheres que apresentaram os desvios-padrdo menores e ambiente da loja (0,84) e atendimento
na loja (0,91) foram as op¢Oes apontadas pelos homens com as notas mais homogéneas. Para
os influenciados por marcas do sexo feminino, as estratégias com menores DPs foram
atendimento na loja (0,81) e gestdo da marca (0,89); ja para os homens influenciados por
marcas, preco e liquidactes (0,94) e ambiente da loja (0,96) foram as que apresentaram oS
menores DPs também.

Outra questdo a ser salientada séo os elevados valores obtidos pelo desvio-padrdo de
questdes como divulgacéo e relacionamento por meio das redes sociais, com 1,30 e 1,27 para
as mulheres e homens néo influenciados por marcas, e promocdes na internet, com 1,37 e 1,35
para as mulheres e homens que s&o influenciados por marcas, 0 que caracteriza uma variacao
significativa na opinido dos diversos respondentes que formaram a amostra em questao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi realizado com o objetivo de destacar os diferentes fatores que
influenciam na escolha de marcas e no comportamento de compra de homens e mulheres no
segmento da moda, buscando analisar similaridades e diferencas entre 0s géneros.
Encontraram-se os principais fatores que influenciam homens e mulheres no momento da
compra, bem como, demais questdes relacionadas ao ato de comprar, tais como a que €
associado ao ato de comprar; quando existe a necessidade da compra; qual a frequéncia de
compra; como € caracterizada a decisdo de compra dos consumidores; e quais elementos sao
levados em conta no que diz respeito ao p6s- compra. Com isso, além de compreender os fatores
diretamente influenciadores da compra, uma ampla gama de outros aspectos que giram em torno
do ato de comprar foram analisados, visando conhecer com maior profundidade os
consumidores.

Como resposta a problematica norteadora, identificou-se que as marcas podem sim
influenciar homens e mulheres de maneira diferente no comportamento de compra no segmento
da moda, pois além de ser uma questdo basica de que homens e mulheres possuem
comportamentos diferentes em basicamente todos 0s aspectos de suas vidas, 0s mesmos reagem
diferentemente as agdes de marketing realizadas pelas empresas, tais como, as promogdes e
liquidacGes que sdo mais apreciadas por mulheres, que preocupam mais com 0s precos dos
produtos que os homens; e as influéncias sofridas pelos homens em marcas que ja conhecem e
costumam comprar.

Como resultados mais significativos, foi comprovado que homens sdo mais
influenciados por marcas que as mulheres, com 53% do total de homens entrevistados versus
33% do total das entrevistadas do género feminino, entretanto os ndmeros indicam uma
tendéncia crescente de ndo fidelidade as marcas, fenbmeno observado nos dias de hoje e @
comprovado por 47% dos homens e 67% das mulheres, que responderam n&do levar em
consideracdo a marca dos produtos da moda ao comprarem. Também, fato que comprova essa
tendéncia crescente de ndo fidelidade as marcas sdo apenas os 7% das mulheres e 6% dos
homens, do total dos que sdo influenciados por marcas, que se dizem fiéis a apenas uma marca
e, ao 0s questionarem quais os fatores que os fazem comprar apenas essas marcas, pode-se
verificar similaridades entre os géneros, haja visto que ambos apontaram a qualidade como
principal fator, todavia as mulheres apontaram em segundo lugar o design/estilo dos produtos
e, 0s homens, costume e tradig&o.

Os principais aspectos que apontaram diferencgas significativas entre os géneros, 0s
quais puderam ser constatados na pesquisa, estdo, dentre eles, a frequéncia de compra, principal
fonte de busca por informagdes, elementos avaliados no pos-compra e as estratégias de
marketing apontadas pelos consumidores, as quais devem ser desenvolvidas pelas empresas da
moda. Ja 0s que apontaram as similaridades mais significativas sdo: fator necessidade como
sendo associado ao ato de comprar, quando surge a necessidade de comprar, ndo planejarem
muito suas compras, baixo indice de nédo fidelidade a apenas uma marca e, por fim, os principais
fatores levados em consideracdo no momento da compra, como preco e design/estilo dos
produtos da moda.

Em se tratando das estratégias de marketing apontadas pelos consumidores que devem
ser desenvolvidas pelas empresas da moda pode-se observar diferengas entre 0s géneros, pois
as mulheres consideraram que o preco e liquidacdes e o atendimento na loja como os mais
importantes, ja os homens, consideraram o atendimento e ambiente da loja. O relacionamento
com os clientes foram apontados por ambos 0s géneros como importantes.
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As limitacGes do estudo se referem a amostra, que pode ser diversificada, estratificada
ou ampliada. Os resultados da pesquisa, quando condensados em segmentos especificos,
tendem a variar de acordo com o perfil de entrevistados. Sugere-se realizacao de estudos futuros
por meio de outras formas de pesquisa, levando em consideracao o perfil socioeconémico, pois
0 mesmo ndo foi o alvo central deste estudo. Cabe reafirmar a fundamental importancia deste
trabalho e do tema abordado, expondo um contexto atual e que apresenta caréncia de estudos
nessa area, tanto na Regido Centro-Oeste, quanto na cidade de Cuiaba, mas que serve de
referéncia para futuras pesquisas cientificas nessa area de estudo. Desse modo, conclui-se que
todos 0s objetivos propostos inicialmente foram atingidos, demonstrando rigor, pertinéncia e
relevancia na investigacéo.
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