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Resumo

BRAIDA, Flavia Sacolito. Arruda, Danilo R. Avaliacdo de alternativas do processo
decisério de compra de roupas de lojas fast-fashion. Rio de Janeiro, 2015. 66 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragdo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho teve como objetivo identificar quais atributos e beneficios as
mulheres consideram mais importantes na avaliagao de alternativas pré-compra de
roupas de lojas fast-fashion. O tema do estudo tem grande relevancia, pois
possibilita que as empresas de moda entendam o que as consumidoras de fast-
fashion consideram importante em uma roupa e assim adquiram novas estratégias
de produgado. Autores como: Michael R. Solomon, Naresh K. Malhotra, James F.
Engel, Roger D. Blackwell e Paul W. Miniard foram utilizados no embasamento
tedrico do estudo. Foi desempenhada uma pesquisa quantitativa de cunho
descritivo, com amostra por conveniéncia de 357 respostas, delimitada a mulheres
da Regiao Metropolitana do Rio de Janeiro e consumidoras das lojas C&A, Forever
21, Leader, Marisa, Renner, Riachuelo e Zara. Os resultados encontrados com a
amostra especifica mostraram que para essas mulheres os atributos mais
importantes nas roupas de lojas fast-fashion sdo a modelagem relacionada ao bom
corte da peca (confeccao) e a versatilidade de se poder combinar uma roupa com
diversas outras. Em relacdo aos beneficios, aqueles considerados os mais
importantes sao referentes aos beneficios fisicos como o conforto e ao aspecto da

roupa vestir bem no corpo.
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Abstract

BRAIDA, Flavia Sacolito. Evaluation of alternatives in the purchase decision process
of fast-fashion clothing. Rio de Janeiro, 2014. 66 p. Work of conclusion course —
Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The present paper aimed to identify which attributes e benefits women consider to
be more important during the alternative evaluation stage of the decision making
process, which happens before the purchase decision, for fast-fashion clothing. The
studied subject has great relevance since it makes it possible for fast-fashion
companies to identify and understand what their consumers consider important on
clothing providing them with information that help elaborate focused production
strategies. Authors such as Michael R. Solomon, Naresh K. Malhotra, James F.
Engel, Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard were used to provide a theoretical
base to the study. Also, a quantitive research of descriptive nature was applied
within a convenient sample of 357 respondants, limited to women who live in the
metropolitan region of Rio de Janeiro and are consumers of the following fast-
fashion stores: C&A, Forever 21, Leader, Marisa, Renner, Riachuelo and Zara. The
results found with the specific sample showed that the attributes women consider to
be most important are the product’s modeling (confection), and its versatility, which
allows women to match the piece of clothing to many others. Regarding the benefits,
it was found that women consider the physical benefits to be more important, such
as the comfort provided and the aspect of how well the piece suits the body.

Key-words
Consumer behavior; Fast-fashion; Attributes; Benefits.
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1 Introducao

O varejo brasileiro vem atravessando um intenso ritmo de transformagoes
sociais, econdmicas e tecnolégicas. Ao longo de quatro décadas, muitos
modelos de lojas foram adaptando-se a conceitos de venda mais eficientes e
adequados as novas necessidades do mercado consumidor. O ritmo da
globalizagdo e o fortalecimento do setor fizeram com que aumentasse o numero
de varejistas brasileiras e volume anual de vendas do pais (PARENTE, 2000).

Para o varejo de moda, a globalizagédo possibilitou a velocidade na difusao
de informacdes sobre vestuario, possibilitando assim, uma maior divulgacéao e
producédo de novas tendéncias de consumo (DELGADO, 2008). Segundo Cietta
(2010), para acompanhar as mudancas ocorridas neste setor, novas estratégias
foram adotadas por empresas brasileiras para atender os desejos do
consumidor, como é o caso do fendmeno no mercado de moda chamado fast-
fashion. De acordo com autor, este modelo foi criado na Europa na década de
90, e consiste na rapidez da linha de produgéo, para que grande parte das
mercadorias baseadas nas tendéncias da moda chegue as lojas em poucas
semanas e com precos baixos.

Para Barnes e Lea-Greenwoog (2006), o fast-fashion adota a estratégia de
reducao de processos relacionados as compras e a prazos, assim tornando o
varejo de moda mais eficiente. Atualmente no Brasil, o fast-fashion € adotado
pelos quatro players no setor varejista de moda, entre eles estdo: C&A, Renner,
Riachuelo e Marisa. Porém, outras lojas como Zara, Forever 21 e Leader
também seguem este padrdao de moda no pais. (CIETTA, 2012; VOGUE
BRASIL, 2014).

Além das varejistas de moda inspiradas no fast-fashion, o setor como um
todo foi considerado o 8° maior mercado de moda mundial movimentando cerca
de 58 bilhdes de dolares em 2013 e representando 3,12% do PIB de servigos no
mesmo ano. No periodo entre 2003 a 2013, este mercado cresceu 287% no
Brasil, mais do que em qualquer outro mercado no mundo, ja a Italia apresentou
o menor crescimento com 9% (CONSULTORIA EUROMONITOR, 2014 apud
REVISTA EXAME, 2014). No Gréfico 1 a seguir, sdo demonstrados os maiores
mercados de moda do mundo, os faturamentos em bilhdes de dodlares e o
percentual de crescimento comparando os anos de 2003 e 2013.



Grafico 1: Mercado de Moda Mundial — Crescimento em 2003 e 2013
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Fonte: Apresentacdo Institucional lojas Renner, 2014 apud Revista Exame, 2014.

No Brasil, o setor varejista de vestuario € um dos mais relevantes para a
economia, segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa e
Inteligéncia em Marketing Feminino Sophia Mind, a populagéo brasileira € uma
das que mais gastam neste setor, 55% das mulheres compram alguma peca de
roupa por més ou por bimestre e 22% gastam mensalmente R$ 200,00 ou mais
com vestuario (SOPHIA MIND, 2011). Este poder de compra da populagéao é
fruto do aumento do emprego formal, da entrada da mulher no mercado de
trabalho e da disponibilidade de crédito para o consumo (CONSULTORIA
EUROMONITOR, 2014 apud REVISTA EXAME, 2014).

Conforme o Instituto de Estudos e Marketing Industrial, o setor de moda
obteve 1,5% em volume de vendas e 6,7% em receita no ano de 2014. Em
relacdo as classes sociais, em 2014 a classe C foi estimada como a maior
consumidora no varejo de moda com 41% de potencial de consumo,
representando R$ 56,2 bilhdes, a classe B vem logo atras com 40% e gastos de
R$ 54,9 bilhdes, e a classe A com 11% do consumo total do pais com R$ 15,1
bilhdes. Ja as classes D e E somaram R$ 11,6 bilhdes e um potencial estimado
de 8%, representando o menor grupo de consumo no varejo de moda. (IEMI,
2015 e IBOPE, 2014).

m2003
m2013

Em
USH Bilhées



De acordo com Churchill (2000), as classes sociais vao além das
diferencas de renda, elas estdo relacionadas a valores, comportamentos e
atitudes. Blackwell (2003) afirma que o consumidor sofre influencias em seu
comportamento de compra, essas estdo relacionadas a forgas sociais
econbmicas, geogréaficas e demograficas, juntamente com fatores individuais
como o estilo de vida da pessoa, a personalidade, as atividades e opinides.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), para algumas pessoas, fazer
compras tornou-se quase que um modo de vida, elas consomem um produto em
razao de alivio da solidao, livrar-se do tédio, realizagdo de uma fantasia e para
satisfazer necessidades.

Para Solomon (2011), os consumidores ao adquirirem um determinado
produto, passam por estagios que constituem o processo decisério de compra,
no qual o cliente ira analisar os atributos fisicos e os beneficios pessoais que a
compra ira gerar.

Sendo assim, com base nas informagdes mencionadas anteriormente a
respeito do padrao de moda fast-fashion, dos habitos de consumo de moda das
mulheres brasileiras, dos dados do varejo de moda e do potencial de consumo
das classes sociais, 0 presente estudo pretende verificar quais os atributos e os
beneficios sdo os mais importantes na avaliacdo de alternativas pré-compra de
roupas de lojas fast-fashion.

Para que se alcance o objetivo final do estudo, serd necessario atingir

metas intermediarias a fim de desenvolver um resultado final. Dentre essas:

Definir as caracteristicas do modelo fast-fashion;
Definir conceitualmente o marketing de moda;

Detalhar o “P” de produto do mix de marketing;

SERNEENERN

Identificar as etapas do processo decisério de compra do

consumidor;

\

Identificar atributos e beneficios determinantes e importantes no
processo de compra do consumidor em uma fast-fashion;,

v Definir quais sé@o os atributos e os beneficios mais importantes no
processo de compra de roupa em uma loja fast-fashion.

Diante deste contexto, o foco para atingir os resultados sera dado a
mulheres residentes da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro e que séo
consumidoras de lojas fast-fashions. Além disso, para compreender o



comportamento das consumidoras dessas lojas, serdo estudadas variaveis
delimitadas especificamente a roupas.

Os resultados a serem alcangados com a pesquisa, poderdo ser de
interesse para 0 mercado brasileiro de vestuario, por se tratar de um padréao de
moda recente e pouco explorado comparado com paises europeus. Segundo
pesquisas realizadas pela Bain&Co, a taxa de crescimento de empresas fast-
fashions europeias foi de 15 a 20% entre os anos de 2000 e 2005, o que causou
0 aumento da concorréncia com grandes empresas varejistas ao redor do
mundo. (BAIN&CO, 2007 apud CIETTA, 2012).

Desta forma, o tema de pesquisa proposto é relevante tanto para estudos
de mercado, quanto para a eficiéncia do varejo, ja que o fast-fashion responde
mais rapido as mudancas e tendéncias de moda comparada com colegbes
tradicionais. Devido ao ciclo de producao ser reduzido, algumas lojas
conseguem até mesmo trabalhar com reposi¢des diarias (SEBRAE, 2014).

Por fim, sob a ética académica, este trabalho pretende abrir novas frentes
de analise para o consumo em lojas fast-fashion no Brasil, ao estudar os
atributos e beneficios que tém maior importancia para o consumidor no momento

da escolha do local de compras.



2 Revisao de Literatura

Neste capitulo serdo apresentados os aspectos conceituais e as
caracteristicas do padrao de moda fast- fashion, do marketing de moda e do “P”
de produto do mix de marketing, além de estudos que levam ao melhor
entendimento do processo de compra do consumidor, dando maior atencao ao
estagio de pré-compra. Por fim, este trabalho conceituara atributos e beneficios
considerados no processo de avaliagdo de alternativas pré-compra de roupas de
lojas fast-fashions.

2.1 Caracteristicas do modelo fast-fashion

A principal caracteristica do modelo fast-fashion esta relacionada ao seu mix
de produto extremamente variado. Além disso, 0 acumulo de mercadorias nos
estoques sdo descartados, a fim de reduzir os riscos com prejuizos e alimentar
no consumidor a sensacao de exclusividade, ja que poucas pegas iguais serao
ofertadas. Essa sensacdo de “semi-exclusividade” também é ocasionada pelo
fato de que toda a producao é fragmentada pelas lojas, fazendo com que poucas
pecgas por modelo cheguem a elas. (DELGADO, 2008).

O modelo adotado pelas principais empresas do setor visa
atingir publicos amplos, por meio de um mix de produtos em
que se misturam pecas semi-exclusivas e linhas basicas. As
roupas produzidas no &mbito da moda rapida sdo conhecidas
pelo design atualizado a pregos acessiveis, porém também séo
associadas a baixa qualidade dos materiais e dos
acabamentos, por isso receberam o rétulo de ‘moda
descartavel’. [...] Em relagdo a inovacdo, na visdo das marcas
tradicionais, o sistema da moda rapida pouco tem de criativo, ja
que seus produtos sado lancados, em muitos casos, com muita
similaridade as pegas observadas nas colegbes apresentadas
em desfiles e feiras de moda. (SANCHES; SHIMAMURA, 2012,
p.67).

Para Bhardwaj e Fairhurst (2009), a percepcdo de "moda descartavel”
gerada pelo fast-fashion, varia de acordo com as diferentes geracdes. Os jovens
procuram por vestudrio mais barato, com design atual e baixa qualidade, ja os
mais velhos acreditam que a compra por esses produtos é um desperdicio.



Quanto a inovagéao, Cietta (2010) acredita que as empresas fast-fashions
inovam e incorporam as tendéncias de consumo, desenvolvendo colegbes
proprias com sua marca e estilo. Para o autor, as fontes de inspiragdo estdo
relacionadas a estereétipos de beleza, elegancia e feminilidade que sao
construidas pela midia para construir colegdes mais eficazes para o mercado.
Porém, muitas empresas entendem que este método possui pouca criatividade,
pois basta que uma tendéncia nova seja langada no mercado e na midia para
gue seja copiada.

De acordo com Sapper (2011) e Cietta (2012), outra caracteristica do fast-
fashion é a parceria que as lojas fazem com estilistas renomados, ou seja, os
consumidores podem comprar as pegas que levam as assinaturas destes
estilistas por um preco inferior do que é encontrado em grandes grifes. Além
disso, para conquistar o mercado, as empresas convidam celebridades para
participarem de suas campanhas publicitarias.

Segundo VILLACA (2007, p.148), “a busca de identidade dos individuos
com icones midiaticos vai se tornando lugar comum no contemporaneo. O
espaco da passarela, do palco, da tela confunde-se progressivamente com o

real".

Figura 1: Atriz Marina Ruy Barbosa em campanha para fast-fashion Leader

Fonte: Disponivel em < http://www.leader.com.br/colecao-exclusiva-marina-ruy-barbosa-

qipsy-chic>, acessado em 15 de maio de 2015.



Figura 2: Colecao da estilista Andrea Marques para fast-fashion C&A

e
ANDREA MARQUES (CGA

Fonte: Disponivel em < http://www.cea.com.br/collections/andrea-marques>, acessado em 15
de maio de 2015.

Em relagdo ao lancamento de colegdes, as fast-fashions possuem
processos de criacao que passam por fases, essas se iniciam com a procura das
tendéncias de moda. Logo ap6s ocorre a verificagcao de informagdes comerciais
sobre as colegcbes passadas e as que estdo sendo vendidas. Com o
levantamento dessas informagdes, os modelos passam a ser criados, os tecidos
sao definidos, os primeiros protétipos sao selecionados e por fim os produtos
sédo escolhidos e disponibilizados no mercado. Esse processo ocorre em um
prazo de poucas semanas, enquanto o modelo tradicional de producao trabalha
com uma antecipacao de 24 meses para langar novos produtos no mercado.
Isso ocorre devido ao nivel de informagao do padrao fast-fashion ser mais alto,
desta forma o processo de criagdo deste modelo de produgao esta mais proxima
do momento do consumo. (CIETTA, 2012).

Na figura 3 a seguir, o processo de producdo e criagdo do fast-fashion é
representando por Cietta (2012). O autor demonstra como novos produtos séao

lancados no mercado a cada duas semanas.



Figura 3: Apresentacao, producao e vendas no modelo fast-fashion.
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Fonte: CIETTA, 2012,p.150.

De acordo com Cietta (2010), o numero de empresas varejistas
estrangeiras e brasileiras que adotam os modelos organizativos e de estratégia
do fast-fashion estd aumentando e adquirindo cada vez mais espago no
mercado. Este padrdo de moda tornou-se um sucesso entre as varejistas por
“minimizar riscos e custos de uma colecdo nao apreciada pelo mercado, de
otimizar a gestao do processo criativo e de tornar flexivel a cadeia produtiva”.
(CIETTA, 2010, p.24). Para Erner (2005), o sucesso do fast-fashion se deve ao
fato do modelo ter se popularizado, ou seja, cada vez mais consumidores
passaram a procurar por produtos financeiramente acessiveis e que a0 mesmo

tempo fossem novidades no mercado de moda.

2.2 Marketing de Moda

O marketing busca descobrir as necessidades e os desejos das pessoas
com o proposito de desenvolver produtos que sejam objetos de interesse. Desta
forma, é importante constatar o valor que um produto tem para o cliente, para
que as empresas consigam conquista-lo, com a intencdo de estabelecer
relacionamentos satisfatérios a fim de ganhar e reter a preferéncia dos
consumidores. Além disso, para criar uma identidade positiva, a marca precisa

ter nome e logotipo atraentes e investir em marketing (COBRA, 2007).



Em relagdo ao marketing de moda, segundo Carvalhal (2014), para que as
empresas promovam dialogos entre as marcas e 0s consumidores, a
comunicagdo dos produtos de moda sao feitas através da publicidade
convencional (exemplos: revistas e televisdo), eventos de moda (desfiles como o
Rio Fashion Week), boca a boca (consumidores relatam as suas experiéncias
com o0s produtos para outras pessoas), marketing direto (exemplos:
telemarketing e brindes enviados aos clientes), programas de fidelizagdo
(clientes recebem prémios proporcionais de acordo com seu consumo), pontos
de venda (propagandas no préprio estabelecimento das vendas) e assessoria de
imprensa (profissional responsavel pela imagem da empresa).

De acordo com Cobra (2007), além da divulgacdo da marca e do
relacionamento com o cliente, uma empresa de moda precisa adotar estratégias
de marketing para ganhar participagdo no mercado. Segundo o autor, os tipos de
estratégias sao:

v" Pioneira: Uma empresa pioneira realiza elevados investimentos,
pois desenvolve novos modelos e colecbes para o0 mercado. Além
disso, realiza pesquisas com os consumidores para descobrir 0 que
eles desejam;

v' Segue os lideres: A empresa seguidora espera que os lideres se
posicionem no mercado, para entdo copia-los. Esse tipo de
empresa nao realiza investimentos em novos produtos e colecoes,
apenas no marketing para competir com os concorrentes;

v' Segmentadora: Empresa que opera apenas em alguns segmentos.
A fase de crescimento é lenta e os investimentos sdo apenas em
design e engenharia;

v' Mee-Too: Uma empresa mee-too (“eu também”), s6 entra no
mercado de moda quando o produto em questdo ja esta maduro,
ou seja, quando o produto esta pronto para ser comercializado.
Desta forma, ndo é preciso realizar investimentos em pesquisas e
desenvolvimentos ja que compete agressivamente no marketing e

realiza diversas promogoées. (COBRA, 2007).

Segundo Cietta (2012), cada vez mais empresas fast-fashion constroem
e investem no marketing a fim de se conectarem aos desejos dos consumidores.
Portanto, o marketing é fundamental para o estabelecimento e concretizacdo de

marcas novas e das estabelecidas no mercado.
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2.3 O produto no mix de marketing

O desenvolvimento de estratégias de marketing é definido com base no
planejamento de acbes relacionadas aos principais elementos do mix de
marketing — os quatro Ps: produto, preco, praga (ponto de venda) e promogao.
(BAKER, 2005). No presente estudo, sera dada énfase a conceituacdo de
produtos para que se entenda a importancia deste elemento para lojas fast-
fashions.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o produto € considerado um bem que
a empresa produz ou desenvolve e posteriormente é ofertado ao mercado para
que o consumidor possa analisar, julgar, usar ou consumir. Para Cobra (2014), o
cliente é envolvido por quatro componentes que caracterizam o composto de um
produto, que séo o design, a embalagem, a marca e o rétulo.

Em relacdo a classificagdo, os produtos podem ser diferenciados quanto
ao seu uso, podendo ser chamados de consumo ou industrial. Produtos de
consumo sao aqueles cujo comprador € um consumidor pessoa fisica, ja os
industriais, sdo aqueles vendidos a organizagbes (CHURCHILL; PETER, 2007).

De acordo com Cobra (2014), os produtos estédo divididos em categorias
de acordo com a sua durabilidade e a tangibilidade. Na categoria de bens
duraveis incluem-se eletrodomésticos, eletroeletrénicos e automdveis, que sao
exemplos de elementos tangiveis (pode-se mensurar monetariamente) usados
por um longo periodo de tempo, ou seja, possuem uma vida util duradoura. Em
relacéo aos bens nao duraveis, como produtos de higiene e limpeza, alimentos e
bebidas, esses sdo consumidos em um breve periodo de tempo, portanto
possuem pequena durabilidade.

O autor ainda descreve o produto em outras duas categorias, como os de
bens de compra comparada, quando o comprador possui tempo disponivel para
pesquisar diversos pontos de venda, comparar precos e a melhor condicdo de
pagamento. E os bens de conveniéncia, quando a compra é realizada no lugar
mais proximo e com tempo reduzido, ja que os produtos sdo de necessidade
emergencial.

Para o comércio, os produtos constituem uma das mais importantes
variaveis, pois todos os outros elementos do mix de marketing derivam de como
0 produto e seu mercado sao definidos. As decisées que envolvem o0 composto
de produto sdo primordiais para estabelecer estratégias de diferenciacao de
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cada empresa, ja que cada ramo de negdcio é determinado pelo tipo de produtos
que se oferece. (PARENTE, 2000).

No ramo da moda, os produtos representam mais do que uma mercadoria,
eles geram sensacdes, sentimentos e realizagdes no consumidor, portanto o
papel de uma varejista de moda € levar emocdes a seus clientes sob a forma de
bens e servicos. Para que isso ocorra, a moda estabelece para os produtos que
seguem suas normas um ciclo de vida. (COBRA, 2007). Segundo Malhotra
(2013), o ciclo de vida de um produto esta relacionado ao desenvolvimento das
vendas ao longo de um determinado tempo. De acordo com o autor, para
sobreviver e competir no mercado, as empresas precisam introduzir novos
produtos, priorizando a diferenciacdo no que se refere a diversidade de
tamanhos, cores e modelos.

A diversidade de opcoes ofertada aos consumidores € chamada de mix de
produtos. “Do ponto de vista comercial, um bom mix tem uma variedade que
atende as necessidades de cada cliente e produtos que se complementam entre
si” (CARVALHAL, 2014, p.126). Em relacdo as fast-fashions, a estratégia
adotada pelas varejistas € de langar novos produtos de vestuario em ciclos cada
vez mais curtos, porém com a diversidade de modelos cada vez mais ampliada,
isto significa que a moda tem se tornado mais evolucionaria. (Cietta, 2012;
Cobra, 2007).

2.4 O processo decisério de compra do consumidor

Os consumidores ao adquirirem um produto passam por estagios que,
segundo Solomon (2011), constituem o processo decisério de compra. O autor
defende que uma compra realizada pelo consumidor é uma resposta a um
problema ou uma necessidade reconhecidos inicialmente e solucionados com a
escolha final do consumidor.

Durante as etapas do processo decis6rio de compra, diversos fatores
afetam a decisdo do individuo acerca de se comprar ou ndo um produto. O
consumidor recebe influéncias que geram as percepcdes que o individuo tem
sobre o produto, do aprendizado que ele ja teve em relagdo ao bem, da
motivacdo de compra e de fatores ambientais, culturais e sociais (COBRA,
2014).

Segundo Engel et. al., (2005), essas influéncias sofridas pelo consumidor
podem ser divididas em trés categorias: diferencas individuais, influéncias
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ambientais e processos psicologicos. Dentro da categoria das diferencas
individuais encontramos: os recursos do consumidor relacionados ao tempo
disponivel, dinheiro e processamento de informagbes; o conhecimento, ou seja,
a maneira como a informacdo é armazenada na meméria do consumidor; as
atitudes dos individuos quanto a avaliagéo geral do produto ou de uma marca; a
motivagdo na qual o individuo busca satisfazer suas necessidades visando a
auto-estima e a auto-realizacdo; e por fim os valores, o estilo de vida e
personalidade da pessoa que sao referentes aos seus tragos, crencas e
padrdées de comportamento individuais.

A segunda categoria descrita por Engel et. al., (2005), é referente as
influéncias ambientais que sao compostas pelos seguintes fatores: a cultura, que
representa as ideias, valores e elementos que auxiliam as pessoas a se
comunicarem e se avaliarem como sendo integrantes de uma sociedade; a
classe social, dividida em individuos que possuem valores, interesses e
comportamentos semelhantes; a influéncia pessoal, que é relacionada a forma
como nosso comportamento € afetado pelas pessoas com quem nos
relacionamos mais estreitamente como a nossa familia; e por fim a situacao, que
sao relacionadas as ocorréncias do dia-a-dia das pessoas, que geram mudancgas
de comportamento.

Os processos psicolégicos sdo a ultima categoria de influéncias sofridas
pelo consumidor, esses sao relacionados ao processamento de informacao, ou
seja, a maneira com que as pessoas percebem, conferem e dao sentido as
acoes de marketing. Em relagdo a aprendizagem, 0S processos geram
mudangas no conhecimento e no aprendizado das pessoas que tem como fato
gerador uma experiéncia, além disso, geram mudancas de atitude e
comportamentos do individuo (ENGEL et. al, 2005).

De acordo com Solomon (2011), os consumidores tomam decisdes que se
relacionam, como: quando comprar, 0 que comprar, onde comprar e Como
pagar. Nesse procedimento, o consumidor precisa de informagdes relevantes
para a tomada de decisdo, pois ndao € somente a decisdao que efetivamente
executara o0 consumo, torna-se necessario o ato, ou seja, ele precisa
efetivamente agir para que o consumo exista. O autor acredita que, uma compra
nao é s6 uma relagédo de troca de dinheiro por produtos ou servigos, € preciso
entender algumas questbes precisas no processo decisério de compra na
perspectiva do consumidor e dos profissionais de marketing, conforme sera

demonstrado na figura 4 na sequéncia.
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Figura 4: Perspectiva do consumidor e dos profissionais de marketing

Perspectiva do

Consumidor

Perspectiva dos Profissionais
de Marketing

Questoes de Pré-
compra

Como um consumidor decide que
precisa de um produto?

Y

Como as atitudes do consumidor
sdo formadas e modificadas?

Questies de
compra

Adquinr o produto € uma
experiéncia tensa ou agradavel?

Y

'

Como os fatores situacionais
(falta de tempo, ambiente de loja,
etc.) afetam o consumao?

Questbes de pos-
compra

O produto ofereceu satisfagdo?
Como o produto é descartado e
quals suas  conseqiiéncias
ambientais?

'

Fonte: SOLOMON, 2011, p.34

O gque determina que o
consumidor fique satisfeito e se
ele voltara? Este consumidor fala
para outras pessoas sobre sua
experiéncia de compra?

Conforme citado anteriormente, o processo de tomada de decisdo é

dividido em estagios, e de acordo com Engel et. al. (2005, p. 73), “0 objetivo da

criacao deste modelo era analisar como os individuos ordenam os fatos e as

influéncias para tomar decisdes l6gicas e consistentes pra eles”. O autor

compreende que a descricdo desses estagios ajudam os profissionais de

marketing a descobrirem por que as pessoas compram determinado produto ou

nao e o que pode ser feito para que elas comprem mais de um fornecedor

especifico. Desta forma, os estagios da tomada de decisdo do consumidor séo

descritos conforme o Quadro 1.




14

Quadro 1: Processos de decisdao de compra

O consumidor detecta um problema, seja ele por estimulos
1. Reconhecimento de | internos (necessidades fisicas ou psicologicas) ou por
necessidade estimulos externos (influéncia de pessoas, do mercado e

de propagandas).

O consumidor busca na meméria experiéncias anteriores,
chamada de busca interna, ou com base na chamada
2. Busca de informacao | busca externa, onde o consumidor adquire informacgdes
relevantes para a decisdo de compra no ambiente em que

esta inserido.

Os consumidores avaliam atributos, padrdées e

3. Avaliagao de especificagbes para comparar produtos e marcas

alternativas pre-compra | jiterentes antes de finalizar a compra.

Estagio em que ocorre a aquisi¢cdo da alternativa escolhida

4. Compra .
pelo consumidor.
Neste estagio ocorre de fato o uso do produto ou servigo
5. Consumo ) .
que foi comprado pelo consumidor.
6. Avaliacdo pos- O consumidor avalia o grau em que a experiéncia de
compra consumo lhe trouxe satisfacdo ou insatisfacao.
Estagio em que o consumidor descarta o produto, podendo
ser feito através do descarte direto (descartar o que ndo se
utiliza mais), reciclagem (descartar para que se dé valor
7. Descarte

para um novo produto) e remarketing (vender itens usados
para novos consumidores).

Fonte: Adaptado de Engel et. al., 2005.

Tanto para Solomon (2011) quanto para Engel et. al (2005), as etapas do
processo de decisdo se postergam para além da compra, pois mesmo apds ter
comprado algum produto, o consumidor ainda avalia se o problema ou a
necessidade foram solucionados da melhor maneira e se aquela escolha podera
se repetir no futuro.

No entanto, quando o processo de decisdo de compra é referente a um
produto de moda, nem sempre essas etapas serdo preenchidas e seguidas.
Conforme Solomon e Rabolt (2004), o processo de decisdo de compra de itens
de moda passa por diferentes critérios de analise. Na decisdo de compra por
produtos de moda, a aquisicdo do objeto pode ser por impulso ou o desejo da
compra pode ser gerado somente no proprio estabelecimento, ao olhar uma
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vitrine, uma promogéo ou até observando uma roupa que foi vista em outra
pessoa e causou o interesse da compra. O processo de decisdo, nesse caso, é
através da visualizacdo ou do contato com o produto. Com base nisso, o
consumidor toma consciéncia do produto avaliando-o quanto a sua aparéncia,
em seguida, a avaliagdo ocorre no proprio ambiente da compra por meio da
experimentacdo. Somente apds esse processo, ocorre a decisdo final. Por fim, o
consumidor avalia o produto ap6s a aquisicao assim como no modelo tradicional.

Cobra (2007) considera que:

O processo de escolha de um produto de moda depende da
forma como uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo em que vive. Ao escolher um produto de moda, o
consumidor espera receber o poder da recompensa, ou seja,
da aceitagao social, pela escolha realizada. (COBRA, 2007, p.
18)

Desta forma, no Quadro 2 a seguir, 0 processo de escolha do produto de

moda é descrito diferentemente do modelo tradicional apresentado por Engel et.
al. (2005).

Quadro 2: Processos de decisdao de compra de um produto de moda

Moda
1. Objeto de moda

2. Consciéncia do objeto

3. Interesse

4. Avaliagao (Prova da roupa)

5. Decis&o pela compra

6. P6s-compra
Fonte: Adaptado de Solomon e Rabolt, 2004.

Para Meneses e Rodriguez (2010), as etapas referentes a compra de um
produto de moda descritas acima, sdao geradas por estimulos emocionais, pela
imaginacao e ilusdo sobre o efeito que a roupa causa em termos de realizagao
pessoal, conveniéncia pessoal, conforto e identidade visual. Consequentemente,
a vontade de consumir relaciona-se com a necessidade de construir a propria

identidade, além da procura por bem-estar e autoestima.
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2.5 Avaliacao de alternativas pré-compra

No presente trabalho, em relacdo ao processo decisério de compra, 0
estagio de avaliacdo de alternativas pré-compra serd abordado mais
detalhadamente, pois é necessario entender os critérios que levam as
consumidoras a comprar nas lojas fast-fashions

Sendo assim, segundo Terci (2001), apdés o processo de busca de
informagé@o, o consumidor avalia as alternativas encontradas em relagdo ao
preco, a marca e a qualidade do produto, comprando-os e levando-se em conta
que os critérios de avaliagdo sdo variaveis entre pessoas e 0 ambiente
envolvido, ou seja, sofrem influéncias de fatores sociais, pessoais, variaveis
demograficas e do mercado. Para o autor, o processo de avaliagdo de
alternativa, parte do processamento das informagdes colhidas pelo consumidor
para que se possa construir um referencial de preferéncias. As opgdes
escolhidas serao julgadas em termos de atividades, imagem e regras de decisao
proprias, onde os atributos do produto deverdo proporcionar beneficios
especificos e satisfazer as necessidades do cliente.

De acordo com Solomon (2002), a avaliagao de alternativas pré- compra
varia de acordo com a personalidade do consumidor e as particularidades de
cada tipo de compra. No caso de compras simples e repetidas, € comum que 0s
clientes utilizem um procedimento mental chamado de heuristica, que possibilita
uma rapida decisdo de compra baseada em aspectos como: nome da marca,
crencas de mercado (por exemplo: preco alto é igual a melhor qualidade),
habitos de compra e lealdade a marca. No caso de compras nao-habituais, ou
seja, que nao sao realizadas com frequéncia, a avaliagcdo de alternativa pré-
compra tende a ser mais complexa.

Para que o consumidor determine as alternativas de sua escolha,
normalmente ele opta por um numero de possibilidades entre as quais escolher,
esta selecao € conhecida como conjunto de consideragao. Este conjunto contém
apenas uma parte do namero total de alternativas disponiveis ao consumidor.
Alguns consumidores possuem o conjunto de consideracdo maior do que 0s
outros, ja que aqueles que sao extremamente fiéis a uma marca, terdo apenas
essa marca presente em seu conjunto (ENGEL et. al., 2005). Na figura 5
referente ao processo de avaliagao pré-compra, segundo Engel. et. al. (2005), a
partir da determinacdo do grupo de consideragdo e da avaliagdo de suas
alternativas, ha duas opcdes a serem seguidas, a primeira & confiar em
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avaliagbes preexistentes do produto armazenadas na memoria e a outra é
construir novas avaliagées baseadas na informacao adquirida pela busca interna

ou externa.

Figura 5: O Processo de Avaliacdao Pré-compra

Formagao do
Conjunto de
Consideragao

Avaliagao de
Alternativas

Confiar em
AvaliagGes
Preexistentes

Construgao de
Avaliagoes

Fonte: Adaptado de Engel et. al., 2005.

A repeticdo do consumo de produtos leva os consumidores a formar
avaliagbes que sdo guardadas na memodria. Se as avaliagcoes foram relevantes,
em uma busca interna elas serdo resgatas para que seja comparada com
alternativas a fim de obter uma preferéncia. Desta forma, as avaliagdes
preexistentes sdo baseadas em compras anteriores e em experiéncias de
consumo do produto, porém em determinados momentos, elas podem ser
relacionadas a experiéncias indiretas, como impressdes captadas de amigo. Em
relacdo a construcdo de avaliagdes, essa € uma opcao caso 0s consumidores
nao estejam dispostos a confiar nas suas avaliagdes preexistentes. Existem dois
processos referentes a construgcao de avaliagdes, o processo de categorizagao,
no qual a avaliagdo da alternativa de escolha depende da categoria em particular
em que o produto serd classificado e o processo por partes, aonde a avaliagao é
derivada da consideragdo das vantagens e desvantagens das alternativas dos
produtos (ENGEL et. al., 2005).

Em relagcdo ao processo de escolha do consumidor, Sheth, Mittal e
Newman (2001), descrevem dois modelos denominados compensatério € nao
compensatorio, e que sao utilizados para definir 0 modo com que o cliente
decidira por um produto dentre diversos analisados. No modelo compensatério, a
escolha do produto considera todos os atributos, levando em consideracao e
balanceando os pontos fracos e os pontos fortes. Desta forma, pode-se
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contrabalancear a fraqueza em um atributo pela fortaleza em outro no processo
de decis&o do consumidor.

Ja no modelo ndo compensatorio, as fraquezas ndo sdao compensadas
pelas fortalezas dos atributos. Existem diversos modelos ndo compensatorios,
mas entre eles os mais comuns sdo denominados como: Lexicografico,
conjuntivo e eliminagao por aspectos. No modelo lexicografico, os atributos das
alternativas pré-compra sdo ordenados ou classificados pelo grau de
importalincia conjuntivo e eliminacl1do por aspectos, ja no modelo conjuntivo, o
consumidor estabelece limites minimos especificos para cada atributo, ou seja,
quando mais de uma alternativa atende aos limites minimos, o cliente pode
recorrer a outros modelos, estabelecer outros atributos e limites minimos. Na
eliminac'&o por aspectos, se apenas uma marca atender ao corte no atributo
mais importante, ela sera escolhida. Caso contrario, ela passa para o segundo
atributo mais importante e assim por diante (SHETH et. at., 2001).

A fase final do processo de avaliacl1do das alternativas ocorre quando os
consumidores escolhem a forma que irdo selecionar uma alternativa, ou seja, as
regras que serdo utilizadas para tomada de decisdo. Tais regras variam de
acordo com o tipo de produto e envolvimento no processo (ENGEL et. al., 2005).

2.5.1 Atributos e beneficios considerados no processo de
avaliacao de alternativas pré-compra de roupas de lojas fast-fashion

Para Solomon (2011), a escolha em um processo de tomada de decisdo
de compra, é realizada pela percepgao de um ou mais atributos. Tais atributos
sdo representados por adjetivos ou frases adjetivas que descrevem as
caracteristicas, componentes e as funcbes dos produtos. Ainda em relacdo ao
processo de decisdo, apds a analise do produto, as informagdes obtidas, podem
tornar a escolha pela compra uma tarefa mais complexa, fazendo com que o
consumidor seja envolvido em uma longa busca de informagdes. Assim, s6 apds
a definicdo e o reconhecimento dos atributos oferecidos pelo produto, o
consumidor ird avaliar sua preferéncia.

No entanto, € importante lembrar que o valor de um produto vem da
capacidade de oferecer beneficios que ajudem ao consumidor a melhorar sua
atual situacao ou resolver seus problemas. Desta forma, a motivagdo na compra
de um produto é primeiramente relacionada aos beneficios pessoais que o0s
atributos oferecem aos consumidores (FERRELL E HARTLINE, 2005). Segundo

Hoffman e Bateson (2003, p.10) “Todos os produtos, sejam bens ou servicos,
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entregam um pacote de beneficios ao cliente. O conceito de beneficio € a
interiorizacao dos atributos na mente do cliente”.

Segundo Weinstein (1995), os beneficios podem ser considerados
vantagens ou satisfagdes relacionadas as caracteristicas dos produtos a fim de
satisfazer as necessidades pessoais dos consumidores. Além disso, 0s
beneficios referem-se ao total de valores e utilidades vindas do produto
consideradas quando o consumidor tem que escolher entre alternativas.

Para as organizagbes, o entendimento dos beneficios buscados pelos
consumidores, fornece uma maior aproximagao com o publico-alvo. Desta forma,
se faz necessaria a descoberta dos beneficios procurados pelos clientes por
meio de analises e da compreensdao do ambiente em que estdo inseridos.
Assim, sao identificados quais fatores possuem maior influéncia no
comportamento dos consumidores. (BEST, 2004)

Em relacdo aos atributos, Engel et. al. (2000), os divide considerando seu
grau de importancia para o individuo. Neste caso, se o atributo é importante para
o cliente, mas nao apresenta tanta diferenga diante de variadas alternativas, ele
pode ser denominado saliente, porém n&o determinante. J4& os salientes
determinantes, sdo aqueles considerados relevantes para os consumidores, ja
que as variagbes das alternativas sao significativas, influenciando assim na
decisédo da compra.

De acordo com Urdan e Urdan (2006), os atributos sao classificados como
intrinsecos, que sdo aqueles que se forem modificados irdo afetar a natureza do
produto (exemplos: materiais, design, cor e resisténcia) e os atributos
extrinsecos, que apesar de serem associados ao produto, ndo alteram a
composicao fisica do bem (exemplos: preco, propaganda, marca e garantia).

Para Nowlis e Simonson (1997), a classificagcao dos atributos se da quanto
a facilidade dos mesmos na comparacao de diferentes produtos. Ou seja, 0s
atributos comparaveis sdo aqueles que os consumidores fazem comparagdes
que sao mais faceis e precisas como: preco, estampas e cores e os atributos
enriquecidos sado mais dificeis de serem comparados, como por exemplo:
estética e durabilidade do produto.

Em relagdo ao vestuario, Lovelock e Wright (2001) acreditam que as
roupas estao relacionadas com atributos de procura, ou seja, o consumidor
avalia o produto antes de adquiri-lo, e desta forma os autores afirmam que as
roupas podem ser facilmente avaliadas.

Apesar dos estudos a respeito dos atributos, o perfil do consumidor pode
ter influéncia direta na avaliacdo de cada compra. Pessoas mais idosas tendem
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a ter maiores conhecimentos em relacdo as caracteristicas, atributos e
beneficios de determinado produto, isso devido a experiéncia adquirida ao longo
da vida. Desta forma, essas pessoas criam uma familiaridade com determinada
classe de produtos, podendo assim tornar-se leal
(WESTBROOK; FORNELL, 1979).

Em relagédo as roupas de lojas fast-fashion, séo identificados beneficios e

a alguma marca.

caracteristicas variadas. No Quadro 3 na sequéncia, estdo listadas as
caracteristicas e os beneficios a serem utilizados na andlise dos proximos

capitulos.

Quadro 3: Caracteristicas e beneficios relevantes no processo pré-compra

Caracteristicas e L
. Descricao Fonte
Beneficios
O acabamento se refere as ultimas corregbes feitas .
Acabamento da Catellani
nas pegas durante cada etapa da montagem de uma
peca (2003)
roupa.
. A moda é relacionada com o que estda sendo | Castilhoe
Atualidade do . . . .
consumido na atualidade, além de ser expressa por Martins
modelo (moda) ) L
meio do vestuario. (2005)
O consumo de roupas se relaciona com a autoestima
Autoestima das pessoas, ja que estas se sentem gratificadas pela (%ggr;;
posse de um produto de moda.
Um ideal de beleza é relacionado a aparéncia de
Beleza homens e mulheres, podendo incluir caracteristicas S(ozlggnzc;n
fisicas e o estilo de se vestir.
A modelagem se caracteriza por adaptar a colecao a
Bom corte producédo. Nesse processo, ocorre o desenvolvimento Aradjo
(modelagem) dos moldes para serem representados no corpo (1996)
humano.
O conforto gerado pelo uso das roupas desencadeia | Vivekanada
Conforto um estado agradavel resultante de fatores fisiologicos, n
psicoldgicos e fisicos. et. al.
(2011)
. . Jenkyn
Os elementos do designna moda referem-se a y
. . Jones
Desian silhueta (contorno dado ao corpo), a linha (costuras e (2005) e
g recortes da roupa) e a textura, que € sensagéo visual Treptow
ial .
e sensorial de uma pega (2007)
A durabilidade de uma roupa é referente ao seu ciclo c
Durabilidade de vida, ou seja, o tempo que a roupa ira levar até ser obra
(2007)
descartada.
No sentido popular, economia significa conter gastos, Kopelke
Economia ou seja, economizar e poupar dinheiro, assim evitando (281 1)
desperdicios.
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Caracteristicas e

. Descricéao Fonte
Beneficios
A A eleganci fere- la f [ :
Elegancia elegancia re erg se tanto pela forma de se vestir Kalil (2004)
quanto pela maneira de se comportar.
O estilo se manifesta de acordo com a identidade
Estilo visual de cada pessoa, demonstrando a sociedade o | Kalil (2004)
modo como que ser tratada.
Exclusividade da Os.produtos exclusivos nao pod.em ser c.opllados com Levy e
eca facilidade e possuem quantidades limitadas de Weitz
pes mercadoria. (2000)
O uso de um produto pode gerar a aceitacdo do
Insercao social individuo em um dete‘rm!nado grupo da somedegde, Baudrillard
estando relacionado & importancia que se da a (2003).
imagem pessoal.
A Marca é elaborada com a juncao de diversos Kotler
Marca elementos como: nome, simbolo ou design, para (2005)
identificar bens e servicos da empresa.
Prego refere-se a um valor monetario no qual se
) ~ . Mattar
Preco realiza uma transagdo comercial entre o vendedor e 0 (2011)
comprador.
oA A adequacgao de materiais e tecidos de uma peca de
Resisténcia da ~ . .
acordo com a sua fungao de uso, relaciona-se com a | Filho (2003)
peca R o
resisténcia e durabilidade da mesma.
~ O bem-estar refere-se ao rendimento do individuo ou | Van Praag e
Sensacgéo de R 0 iy S .
a contribuicdo de bens adquiridos que o dinheiro Frijters
bem-estar A
pdde comprar. (1999)
O status se relaciona com o desejo do individuo em | Douglas e
Status obter reconhecimento dos grupos de uma | Isherwood
determinada hierarquia social. (2004)
O Tecido é feito por fios que se cruzam verticalmente | Chataignier
Tecido e horizontalmente. Esses fios podem ser de (2006)
procedéncias animais, minerais, quimicas e naturais
como: algodao, linho e seda.
A variedade dispde ao consumidor uma diversidade Levy e
Variedade mais ampla e profunda de mercadorias. Weitz
(2000)
Um produto versatil é considerado multifuncional, ou Haintz e
Versatilidade seja, oferece ao consumidor uma diversidade de Beveren
experiéncias possiveis. (2004)
. A pessoa que fica a vontade e se sente bem ao vestir Pezzolo
Vestir bem PP
uma roupa, esta satisfeita com a sua escolha. (2003)

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

No presente capitulo, pretendeu-se demonstrar os procedimentos
metodolbgicos do tipo de pesquisa utilizado. Foram divididas quatro se¢des que
informam primeiramente o método, os procedimentos e os instrumentos de
coleta de dados utilizados no estudo, posteriormente sdo apresentadas as
andlises desses dados, as limitagbes do estudo e por fim as consideragoes
éticas.

3.1. Coleta de dados

Diante da problematica de se entender quais atributos e beneficios sao
mais importantes na avaliagdo de alternativas pré-compra de roupas de uma
determinada fast-fashion, foi estabelecido que pesquisa realizada fosse
quantitativa de cunho descritivo para obtencao de dados primarios.

Seguno Malhotra (2006), a pesquisa quantitativa tem o objetivo de
determinar a quantidade de dados que sdo coletados em uma amostra
significante, para entdo generalizar resultados para uma populacao de interesse.
Para o autor, a coleta de dados se d4 de maneira estrutura e a analise dos
mesmos é feita estatisticamente, desta forma, sdo traduzidos em numeros as
opinides e informacdes dos respondentes para entdo classifica-las e analisa-las.

Além disso, optou-se pela pesquisa descritiva que segundo Hair, Babin,
Money e Samouel (2005), possibilita a descricdo de caracteristicas de uma
determinada situacdo e as relacdes entre diversas variaveis. Para Zikmund
(2003), a pesquisa descritiva também viabiliza descrever fun¢gdes do mercado.
Desta forma, com a escolha de uma pesquisa descritiva, possibilitou-se a
mensuragdo dos atributos e os beneficios que as mulheres de fato dao
importancia na hora de comprar roupas em uma fast-fashion.

Em relagdo ao embasamento tedrico do estudo, foram coletados dados e
informacdes em fontes de dados secundarios como nos livros do Michael R.
Solomon, Enrico Cietta, Marcos Cobra, Naresh K. Malhotra, também em fontes
governamentais como o IBGE e em publicacbes da Revista EXAME. Para



23

Malhotra (2006), dados secundarios sao fontes econémicas e rapidas de acesso
a informagdes extraidas de sites, de empresas, do governo, de revistas e livros.

Para a coleta de dados da pesquisa, foi utilizada uma ferramenta online
chamada “Qualtrics”, aonde foram elaborados o0s questiondrios a serem
distribuidos especificamente a mulheres a partir de 15 anos e moradoras da
regido metropolitana do Rio de Janeiro. Os questionarios representam um
conjunto de perguntas que segundo Hair et. al., (2005), possuem respostas
limitadas a um determinado nimero de possibilidades.

De acordo com Gil (2007) e Zikmund (2003), o uso da estratégia de
questiondrio para a coleta de dados possibilita um maior alcance no numero de
respondentes com suas identidades sob sigilo. Além disso, as respostas sao
fechadas e pré-estabelecidas, ou seja, os respondentes ndo esbocam suas
opinides. Sendo assim, 0s questionarios elaborados através da ferramenta
“Qualtrics”, continham alternativas de resposta especificas e limitadas as
entrevistadas para que elas escolhessem as que mais se aproximavam do seu
ponto de vista.

Os questionarios foram divididos e estruturados em blocos diferentes. O
primeiro bloco continha questdes a fim de conhecer o perfil e ao estilo de vida
das respondentes, essas informacdes pessoais foram relacionadas ao local de
moradia, idade, renda familiar, ocupacgéo e o que elas gostam de fazer no tempo
livre. No segundo bloco, foram feitas perguntas em relacao ao interesse que as
entrevistadas possuem no consumo de roupas, desta forma, foram elaboradas
questoes referentes a preferéncia de lojas no padrao fast-fashion (exemplos:
Renner, C&A, Riachuelo, Leader, Marisa, Zara e Forever 21), qual tipo de roupa
que elas compram nessas lojas, em qual ocasido elas usam as roupas, a
frequéncia que elas adquirem uma peca de roupa e 0 gasto médio por més com
roupas de lojas fast-fashions. Assim, o objetivo foi entender melhor como é o
comportamento de diferentes perfis de mulheres em relagdo a compra de roupas
em lojas fast-fashion.

No terceiro e ultimo bloco, foram feitas perguntas referentes a solugao da
problematica do estudo, ou seja, continham questées com o objetivo de entender
o grau de importancia dos atributos e beneficios na avaliagdo das alternativas
pré-compra de roupas de lojas fast-fashions.

Como dito anteriormente, as perguntas utilizadas na confeccdo do
questionario foram do tipo fechadas, entre elas continham perguntas de resposta
Unica, no qual Zikmund (2003) expde como sendo uma opgao a ser escolhida
entre varias alternativas; perguntas de respostas mdltiplas, que segundo o autor
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as respondentes podem escolher multiplas respostas para uma uUnica pergunta;
perguntas de determinacao de frequéncia do consumo e perguntas que foram
utilizadas escalas de relevancia.

Depois de redigida a primeira versdo do questionario, foi aplicado o pré-
teste com uma amostra de 15 respondentes. De acordo com Malhotra (2006), o
objetivo do pré-teste é identificar erros e falhas, a fim de fazer os devidos
ajustes, ja para Gil (2007), a importancia é observar a validade e a precisdo em
relacdo a questdes como: clareza dos textos e a ordem das perguntas no
questiondrio. Dessa forma, apdés a realizacdo do pre-teste e algumas
modificagbes na estrutura do questionario, estes foram distribuidos via internet
por e-mail, redes sociais e aplicativos de comunicacao (Whatsapp).

Sendo assim, ao final do estudo somou-se uma amostra com 357
respondentes, que por definicado Zikmund (2003), esse numero € relacionado a
um subgrupo de uma populagdo selecionada para participagdo do estudo. O
periodo referente a coleta de dados da amostra em questdo ocorreu do dia
18/05/2015 até 22/05/2015.

As respondentes do questionario foram selecionadas por meio da técnica
de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia. Segundo Malhotra (2006),
na amostragem do tipo ndo-probabilistica ndo ocorre uma sele¢do de elementos
aleatoriamente, esses sao selecionados de forma conveniente e acessivel para o
entrevistador, como € o caso da amostragem por conveniéncia. Desta forma, foi
necessaria uma triagem especifica do questionario para que a amostragem final
fosse separada por tipicidade, que de acordo com Gil (2007) se deve ao fato de
um subgrupo da populacdo ser escolhido para compor toda a populagéao
estabelecida pelo estudo.

3.2 Analise de dados

De acordo com Malhotra (1999), a primeira etapa da andlise dos
questionarios consiste em apurar aqueles que sao aceitaveis, que no presente
trabalho se deu através da selecdo das pessoas que responderam o
questionario por inteiro e nao tiveram problemas com as perguntas.

A segunda etapa de andlise consistiu em selecionar os dados
importantes através da estatistica descritiva que, segundo Zikmund (2003), se
baseia em exprimir a informacao relevante a partir de dados brutos por meio de
tabulacéo e gréaficos percentuais para que facilite a compreensao e interpretagéo
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dos mesmos. Desta forma, a técnica de andlise descritiva usada foi por
tabulacao de frequéncia, pois esta técnica exibe em uma tabela a contagem de
respostas para cada pergunta ou variavel e tabulacao cruzada, possibilitando a
comparacgao de conjuntos de variaveis em uma mesma tabela.

Por fim, a terceira etapa foi referente a analise fatorial das questdes
relacionadas aos atributos e beneficios de avaliagdo das alternativas pré-compra

de roupas.

Analise fatorial € um nome genérico dado a uma classe de
métodos estatisticos multivariados cujo propoésito principal é definir
a estrutura subjacente em uma matriz de dados, abordando o
problema de analisar as correlagdes entre um grande nimero de
variaveis (por exemplo, respostas de um questionario), definindo
um conjunto de fatores comuns. (HAIR et. al., 2005, p. 91).

Segundo Corrar, Filho e Paulo (2007), a andlise fatorial reduz um grande
namero de variaveis originais para um grupo menor. No presente estudo, as
variaveis serdo os atributos e os beneficios chamados de fatores.

Para a analise foi utilizada a ferramenta Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), que consiste em um programa de amplitude e flexibilidade na
computacao dos dados, apresentando diversas técnicas estatisticas (HAIR et.
al., 2005). Com as analises dos dados gerados pela pesquisa e com 0 uso da
ferramenta SPSS, foi possivel obter resultados que de fato respondessem a
problematica inicial do presente trabalho.

3.3 Limitacoes

As limitagcbes tém como finalidade identificar quais pontos nao foram
favoraveis a proposta estabelecida no estudo (CRESWELL, 2007).

Em relagcdo a pesquisa quantitativa, as respostas de alguns problemas
podem ser induzidas para o todo, ou seja, podem surgir problemas na
interpretacdo de alguns resultados caso a amostra ndo seja bem definida
(MALHOTRA, 2006). Além disso, quanto ao uso de questionarios, Gil (2007)
relata que as dificuldades encontradas na etapa da coleta de dados estdo
relacionadas a falta de auxilio ao entrevistado quando esse ndo compreende
corretamente as instrugdes e as perguntas, desta forma, a pesquisa podera ser
comprometida quanto ao seu resultado final. Ainda de acordo com o autor, se 0s
questionarios forem muito extensos, existe a probabilidade de que ndo sejam
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respondidos. O que ocorreu no presente trabalho foi a desisténcia de algumas
mulheres no final do questionario, pois continham perguntas mais demoradas e
elaboradas.

Segundo Malhotra (2006), além dos erros de compreensdo, 0S
questionarios podem conter erros de registro e de codificacdo podendo ser
ocasionados pelo uso da ferramenta “Qualtrics”, mesmo apéds a etapa de pré-
teste.

3.4 Consideracoes éticas

Para Cooper e Schindler (2003), a ética relaciona-se com um conjunto de
valores a serem seguidos por normas e atitudes do comportamento de cada um.
Em relagdo a uma pesquisa ética, esta exige uma conduta correta, integra do
pesquisador e do coordenador do projeto.

Creswell (2007) afirma que, as questdes éticas devem ser consideradas
e refletidas em todo o processo de pesquisa. Portanto, no presente trabalho
foram adotados os cuidados necessarios no que se diz a as questdes éticas,
desta forma, foi mantido o sigilo dos dados obtidos pela pesquisa, além da
apresentagdo ndo enganosa dos mesmos.

Além disso, a pesquisadora em questdao € consumidora de marcas fast-
fashions, assim reforgando a pratica ética, os cuidados foram tomados para néo
que nao fosse relacionada opiniao pessoal com os resultados da pesquisa.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

A analise dos resultados foi efetuada em duas etapas. Na primeira
analisaram-se o0s resultados encontrados por estatistica descritiva, ja na
segunda etapa foi realizada analise fatorial das questdes relacionadas ao grau
de importancia dos atributos e beneficios das roupas de lojas fast-fashion. Por
fim, os resultados encontrados sédo concluidos de forma a responder o problema

da pesquisa.

4.1 Estatistica descritiva

Com os resultados da pesquisa, foi possivel compreender questdes
relacionadas ao perfil da mulher moradora da Regido metropolitana do Rio de
Janeiro e 0 seu comportamento de compra de roupas em lojas fast-fashions.
Essas questdes foram analisadas através da distribuicdo de frequéncia, que
segundo Malhotra (2006), refere-se a analise dos dados considerando uma
variavel de cada vez. Desta forma, a contagem do numero de respostas é
associada a diferentes valores da variavel que sado expressas em termos de
percentagens. Assim, foi possivel verificar qual o perfil, estilo de vida e o
comportamento das mulheres que responderam o questionario.

Como delimitado anteriormente, o primeiro bloco do questionéario foi
elaborado a fim de entender o perfil das mulheres respondentes. Conforme
identificado no Grafico 2 (questdo 1), a pesquisa concentrou-se em mulheres
moradoras da Zona Oeste (76%) e Zona Sul (13%) da Regidao Metropolitana do
Rio de Janeiro.

Grafico 2: Resultado referente a ”Q1:0nde vocé mora?”
1% ® Zona Sul

m Zona Oeste

m Zona Norte
Baixada

u Niteroi

m Centro/Lapa

Qutros lugares da regiao
metropolitana
Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Conforme os Graficos 3 e 4 (questbes 2 e 3, respectivamente), a maioria
das consumidoras de lojas fast-fashion possuem entre 19 e 25 anos (36%) e séo
estudantes (29%). Ja as consumidoras com mais de 60 anos sdo a minoria,
assim como as mulheres aposentadas que sé representam 5% do total de
respondentes.

Grafico 3: Resultado referente a “Q2: Qual é a sua idade?”

4% 5%

EDe 15a 18 anos
EDe 19 a 25 anos
u De 26 a 32 anos
= De 33 a 39 anos
® De 40 a 45 anos
m De 46 a 52 anos

De 53 a 59 anos

Mais de 60 anos

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015

Grafico 4: Resultado referente a “Q3: Qual é a sua ocupacao?”

5% ) 1% = Estudante

m Estagiaria

= Dona de casa

= Profissional autbnoma

B Empresaria

® Funcionaria publica
Funcionéria de

empresa privada
Aposentada

15% 10%

N&o sei ou ndo desejo
responder
Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015

Em relacédo a renda familiar das respondentes, no Grafico 5 (questédo 4)
foi possivel constatar que 24% das mulheres possuem renda entre R$ 5.000,00
e R$ 7.999,99 e 18% possuem entre R$ 8.000,00 e R$ 10.999,99. Portanto, 42%
das mulheres do questionario, de acordo com a classificacao definida pelo IBGE
(2014) fazem parte da classe social B (tabela 1).



Tabela 1: Critério do IBGE para definicao de classes sociais (2014)

CLASSE |SALARIOS MINIMOS (SM)| RENDA FAMILIAR (RS)
A Acima 20 SM R$ 14.500 ou mais
De R$ 7.250,00 a R$
B 10220 SM 14.499.99
De R$ 2.900,00 a R$
C 4210 SM o059
De R$ 1.450,00 a R$
D 2a4sM 2.899.99
E Até 2 SM Até R$ 1.449,99

Grafico 5: Resultado referente a “Q4: Qual é sua renda familiar?“

Fonte: IBGE (2014)
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2%
6%

9%
8%

m Até R$ 1.999,99

® De R$ 2.000,00 até R$ 4.999,99
= De R$ 5.000,00 até R$ 7.999,99
De R$ 8.000,00 até 10.999,99

® De R$ 11.000,00 até R$ 13.999,99
mDe R$ R$ 14.000,00 até R$ 17.999,99
De R$ 18.000,00 até R$ 21.999,99

De R$ 22.000,00 até R$ 25.999,99

R$ 26.000,00 ou mais

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2015.

Quanto ao que as mulheres gostam de fazer no tempo livre, verificou-se

no Grafico 6 (questao 5) o destaque das seguintes atividades: encontrar com os

amigos (67%), comer fora (65%) e viajar (64%), ja a opcao de comprar roupas

aparece com 52%. Este resultado mostra que ainda que as mulheres prefiram

usufruir o seu tempo livre socialmente, o consumo do vestudrio apresenta

porcentagem significativa diante das outras op¢des de resposta.

Porém, apds analisar os resultados da questdo com a problematica do

estudo, foi constatado que o que as mulheres gostam de fazer no tempo livre

nao apresenta relevancia diante da pergunta final do estudo. Esta concluséo se

deu ao fato de ndo haverem dados na pergunta que agregassem informacao a

respeito do processo decisério de compra de roupa.



Grafico 6: Resultado referente a “Q5: O que vocé gosta de fazer no seu

tempo livre?

Fazer meditagdo/Yoga

4%

Escrever 6%
Ir aigreja 12%
Passear com o bicho de estimagdo 14%
Fotografar 15%
Praticar esportes 21%

Ir a academia 24%
Ir ao teatro 25%
Ficar sozinha 27%
Ir ao saldo de beleza 27%
Sair para dangar 30%
Ler livros e revistas 37%
Sair para beber 37%
Ouvir musica 38%
Usar o computador 44%

Ver televisao
Comprar roupas
Passear no shopping
Ir a praia

Ir ao cinema

Ficar com a familia
Viajar

Comer fora
Encontrar os amigos

47%
52%
53%
55%
60%
61%
64%
65%
67%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

No segundo bloco do questionario foram feitas perguntas para analisar o
comportamento da consumidora de moda em relagéo as lojas fast-fashions. O
que notou-se no Grafico 7 (questado 6), é que a Renner (20%) seguida das lojas
C&A (18%) e Zara (18%) sao as lojas em que as mulheres mais compram
roupas. Quanto a preferéncia por loja fast-fashion, o Grafico 8 (questdo 7)
mostra que as consumidoras optam pela Zara (35%), ja as lojas Forever
21(20%) e Renner (19%), aparecem como segunda e terceira opcdes de
preferéncia, respectivamente.

Grafico 7: Resultado referente a “Q.6: Em quais dessas lojas fast-fashion
vocé compra roupa? Marque quantas desejar.”

EC&A
m Forever 21

m Leader
= Marisa
® Renner

m Riachuelo

Zara

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Grafico 8: Resultado referente a “Q.7: Em qual dessas lojas fast-fashion vocé
prefere comprar roupa?”

mC&A

M Forever 21
M Leader

= Marisa

W Renner

M Riachuelo

Zara

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

O Grafico 9 (questao 8), pretendia entender o tipo de roupa que as
mulheres compram em lojas fast-fashion. Com os resultados obtidos pode-se
perceber que as mulheres estudadas compram em sua maioria blusas (111%),
sendo 75% basicas e 36% batas; e calcas (87%), sendo elas jeans (62%) e
(25%).

consumidoras usam o vestuario que compram em uma loja fast-fashion. Ir ao

social A pesquisa também demonstrou em quais ocasides as
shopping foi a opgdo mais escolhida com 76%, sair com 0s amigos (75%) e sair
para comer (70%) também apresentaram porcentagens significativas. (ver
Grafico 10). Com esses resultados pOde-se observar que as mulheres
respondentes usam as roupas de lojas fast-fashion na maioria das vezes em
momento de lazer.

Grafico 9: Resultado referente a “Q.8: Que tipo de roupa vocé compra nas lojas em

que citou acima? Marque quantas desejar.”

Jardineira
Sobretudo
Macacao

Top cropped
Camisola
Calga social
Saia longa
Roupa de ginastica
Saia curta
Jaqueta
Vestido longo
Blusa bata
Legging
Regata

Blusa social
Roupa intima
Casaco

Short jeans
Vestido curto
Calca jeans
Blusa basica

8%
10%
16%
18%
21%
25%
26%
27%
31%
33%
34%
36%
37%
38%
42%
43%
45%
52%
53%
62%

75%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Grafico 10: Resultado referente a “Q.9: Vocé usa as roupas de lojas fast-fashion
para (marque quantas desejar)

Ir a escola

Outras ocasides
Praticar esportes

Ir aigreja
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Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

Em relagcédo a frequéncia que as mulheres compram roupa em loja

fast-fashion, a pesquisa mostrou que 40% delas compram uma vez por

més e 23% compram uma vez a cada dois meses (ver Gréafico 11). Ja

quanto ao gasto mensal que as consumidoras desembolsam com as

roupas, a maioria das respondentes relatou que gastam entre R$150,00 e
R$ 299,99 (35%), conforme mostrado no Grafico 12 (questao 11).

Grafico 11: Resultado referente a “Q.10: Com qual frequéncia vocé costuma
comprar roupa em loja fast-fashion?”

40%
23%
14%
Duas atrés Uma vez por De 15 em 15 Umavez por Umaveza
vezes por semana dias més cada dois
semana meses

18%

N3o sei ou
ndo desejo
responder

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Grafico 12: Resultado referente a “Q.11: Qual seu gasto médio mensal com
roupas compradas em lojas fast-fashion?”

% 2% 2%_\1]% 1% m Até R$ 149,99
® De R$ 150,00 até R$ 299,99
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De R$ 900,00 até R$ 1.049,99

De R$ 1.050,00 até R$ 1.199,99

R$ 1.200,00 ou mais

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

Os graficos a seguir sao referentes as questées do terceiro bloco do
questionario. Neste bloco foi possivel identificar quais sdo os atributos e os
beneficios que as mulheres julgavam mais importantes na compra de roupas em
lojas fast-fashion. De acordo com o Grafico 13 (questdo 12), os atributos que
mais se destacaram foram: versatilidade (facil de combinar) (70%), bom corte
(modelagem) (67%), acabamento da peca (63%) e prego baixo (57%).

Grafico 13: Resultado referente a “Q.12: Marque as caracteristicas mais
importantes para vocé na hora de comprar uma roupa?”

Marca

Exclusividade da pega
Variedade de cor

Variedade de tamanho
Resisténcia da peca
Atualidade do modelo (moda)
Design

Tipo de tecido

Preco baixo

Acabamento da peca 63%

Bom corte (modelagem) 67%

Versatilidade da pega (facil de combinar) 70%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Nos graficos 14 e 15 (questdes 13 e 14, respectivamente), constatou-se
que assim como no grafico anterior os itens “bom corte (modelagem)”(41% de
relevancia muito alta) e “versatilidade (facil de combinar)’(34% de relevancia
muito alta) sdo os dois atributos que as mulheres respondentes apontam como
sendo 0s mais importantes e relevantes na compra de roupas em lojas fast-
fashion.

Além disso, verificaram-se as seguintes porcentagens de relevancia
muito alta em relagédo as roupas: pre¢o baixo (31%), acabamento da peca (31%),
resisténcia da peca (29%), design (24%), tipo de tecido (21%), variedade de
tamanho (19%), atualidade do modelo (moda) (16%), variedade de cor (7%),

exclusividade da peca (4%) e a marca (3%)

Grafico 14: Resultado referente a “Q.13: Avalie o grau de importancia de cada
caracteristica nas roupas. considere: 0-Nao sei ou nao desejo responder; 1-
Relevancia muito baixa; 2-Relevancia baixa; 3-Relevancia moderada; 4-
Relevancia alta; 5-Relevancia muito alta.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
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Nao sei ou A . A s A s
o A Relevancia A . Relevancia A . Relevancia
nao desejo . . Relevancia Relevancia .
muito baixa . moderada muito alta
responder ) baixa (2) 3) alta (4) 5)
(0)
B Acabamento da pega 3% 2% 3% 24% 38% 31%
m Atualidade do modelo (moda) 1% 7% 17% 36% 23% 16%
H Bom corte (modelagem) 1% 1% 4% 14% 39% 41%
m Design 2% 4% 10% 26% 34% 24%
M Exclusividade da peca 3% 32% 30% 24% 8% 4%
® Marca 3% 37% 27% 24% 6% 3%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Grafico 15: Resultado referente a “Q.14: Avalie o grau de importancia de cada
caracteristica nas roupas, considere: 0-Nao sei ou nao desejo responder; 1-
Relevancia muito baixa; 2-Relevancia baixa; 3-Relevancia moderada; 4-
Relevancia alta; 5-Relevancia muito alta.
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M Prego baixo 1% 3% 7% 28% 29% 31%
M Resisténcia da peca 0% 1% 5% 23% 42% 29%
H Tipo de tecido 1% 4% 11% 32% 32% 21%
1 Variedade de cor 1% 11% 25% 37% 19% 7%
m Variedade de tamanho 1% 9% 17% 28% 26% 19%
M Versatilidade di.l peca (facil de 0% 2% 6% 229% 36% 34%
combinar)

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

Com a andlise dos dados das escalas de relevancia, foi possivel concluir
a média para cada variavel conforme o Gréafico 16 a seguir. Observou-se que a
média geral entre as opc¢odes foi de 3,35, e que com esse resultado 7 elementos
obtiveram valores superiores a média geral, entre eles estdo: bom corte (4,14),
versatilidade (3,93), resisténcia (3,93), acabamento (3,85), preco baixo (3,76),
design (3,6) e tipo de tecido (3,53). Desta forma, nota-se que as respondentes
acreditam que elementos ligados a qualidade e aparéncia da roupa, assim como
o0 preco deste produto sdo mais relevantes do que a marca (2,03) e a
exclusividade da pega (2,15).

O gréafico 16 também apresenta os valores referente ao desvio-padrao,
este segundo Bisquerra, Sarriera e Martinez (2004), representa uma medida de
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disperséo referente ao total de valores das variaveis em estudo, desta forma
possui 0 papel de indicador de variabilidade baseando-se nos desvios em torno
da média. O resultado mais adequado do desvio-padrdo é o menor valor entre as
variaveis, ja que esse resultado é o que se concentra em torno da média e,
portanto seu valor médio obtido € o mais confidvel. Na pesquisa realizada esses
valores referem-se as variaveis resisténcia (0,91), bom corte (0,95) e

versatilidade (1).

Grafico 16: Média e desvio-padrao da relevancia das variaveis - atributos
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Fonte: Elaborado pela propria autora, 2015.

Em relagdo a moda estatistica, Bisquerra et. al. (2004) define como
sendo a maior repeticdo de elementos ou valores em um conjunto de dados
selecionados. Na presente pesquisa o item bom corte foi escolhido 138 vezes
como tendo relevancia muito alta para as respondentes e desta forma,
representou a variavel mais escolhida dentre as outras. Na relevancia alta 140
respondentes optaram pela resisténcia da peca; na moderada a variedade de
cor foi escolhida pelas mulheres 124 vezes; o item exclusividade foi escolhido
99 vezes com relevancia baixa; na relevancia muito baixa a marca apresentou
121 respostas e as mulheres que ndo sabiam ou ndo desejavam responder a
respeito da marca representaram 11 respostas. Esses dados sdo a moda para
cada tipo de relevancia conforme mostrados na Tabela 2 a seguir.



Tabela 2: Quantidade de resposta de cada variavel - atributos
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Nao sei ou | Relevancia Relevancia Relevancia Relevancia Relevancia
nao muito baixa baixa (2) moderada alta (4) muito alta
desejo (1) (3) (5)
responder
(0)

At UG 9 7 10 79 126 105
peca
Atualidade  do 3 25 57 122 78 55
modelo
Bom corte 3 3 12 47 130 138
Design 6 13 33 87 114 81
Exclusividade 10 106 99 79 26 15
Marca 11 121 89 78 21 11
Preco baixo 3 10 25 97 101 107
Resisténcia 1 2 17 76 140 98
Tipo de tecido 3 12 36 108 108 70
Variedade cor 4 38 84 124 63 23
Variedade

2 29 57 95 89 64
tamanho
Versatilidade 1 6 19 74 121 112

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

Para que fossem analisados os beneficios mais importantes assim como

os atributos das roupas, foi solicitado que as mulheres marcassem na questéao

15 (gréafico 17) aqueles que mais importam na compra de uma roupa. Assim, foi

concluido que as consumidoras respondentes acreditam que uma roupa de loja

fast-fashion precisa vestir bem (80%) e ser confortavel (77%). Além disso, outros

beneficios também apresentam certa importancia como beleza (62%) e

elegancia (55%). Ja os itens referentes ao status (5%) e a ser aceito em um

grupo desejado (1%) néo apresentaram tanta importancia para as mulheres.

Grafico 17: Resultado referente a “Q.15: Marque os beneficios que mais
importam para vocé na compra de uma roupa.”

Ser aceito em um grupo...
Status
Durabilidade
Economia
Autoestima
Sensacdo de bem estar
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Vestir bem

77%
80%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Nos Graficos 18 e 19 (questdes 16 e 17, respectivamente) foi analisado o
grau de relevancia dos beneficios. Os resultados apontaram que os itens vestir
bem (46% de relevancia muito alta) e conforto (41% de relevancia muito alta)
séo os beneficios mais relevantes e importantes na compra de uma roupa, assim
como foi apresentado na questao anterior (Grafico 16). Além disso, verificaram-
se as seguintes porcentagens de relevancia muito alta em relacao aos beneficios
da compra de roupas: sensacdo de bem estar (36%), economia (35%),
autoestima (28%), beleza (28%), durabilidade (26%), estilo (23%), elegancia
(23%), status (2%) e ser aceito em um grupo desejado (1%)

Grafico 18: Resultado referente a “Q.16: Avalie o grau de importancia de cada
beneficio relacionado as roupas, considere: 0-Nao sei ou nao desejo
responder; 1- Relevancia muito baixa; 2-Relevancia baixa; 3-Relevancia
moderada; 4-Relevancia alta; 5-Relevancia muito alta.

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% L_-__L‘
N3do seiou | Relevancia . Relevancia T Relevancia
- R . A Relevancia Relevancia .
nao desejo | muito baixa baixa (2) moderada alta (4) muito
responder (0 (1) (3) alta(5)
® Autoestima 3% 6% 10% 23% 30% 28%
W Beleza 1% 2% 3% 18% 49% 28%
= Conforto 0% 1% 2% 14% 41% 41%
= Durabilidade 0% 2% 8% 29% 35% 26%
M Elegancia 1% 2% 7% 26% 41% 23%
B Economia 0% 2% 5% 27% 30% 35%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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Grafico 19: Resultado referente a “Q.17: Avalie o grau de importancia de cada
beneficio relacionado as roupas, considere: 0-Nao sei ou nao desejo responder;
1- Relevancia muito baixa; 2-Relevancia baixa; 3-Relevancia moderada; 4-
Relevancia alta; 5-Relevancia muito alta.
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baixa (1) (3) (5)
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m Estilo 1% 2% 7% 30% 37% 23%
m Sensagdo de bem estar 0% 0% 2% 15% 46% 36%
[ Ser aceito em um grupo
'to emum grupo | e 50% 24% 11% 2% 1%
desejado
Status 7% 48% 23% 15% 5% 2%
H Vestir bem 0% 1% 2% 14% 36% 46%

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

Com a analise dos dados das escalas de relevancia, também possivel

concluir a média para cada variavel referente aos beneficios conforme o Grafico

20 a seguir. Observou-se que a média geral entre as opgdes foi de 3,43, e que

com esse resultado apenas 2 elementos ndo obtiveram valores superiores a

média geral, entre eles estdo: status (1,69) e ser aceito em um grupo desejado

(1,49), além disso, verificou-se que a variavel vestir bem apresentou o maior

valor acima da média geral com 4,23.

Quanto ao desvio-padrdo, a variavel sensacdo de bem estar (0,8),

conforto (0,86) e vestir bem (0,88), apresentaram os menores valores e por isso

sao as mais confiaveis.
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Grafico 20: Média e desvio-padrao da relevancia das variaveis — beneficios
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Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.

Em relacdo a moda estatistica, a pesquisa mostrou que o item vestir bem
foi escolhido 158 vezes como tendo relevancia muito alta para as
respondentes, na relevancia alta a beleza aparece 164 vezes; na moderada o
estilo foi escolhido 104 vezes pelas mulheres; o item status foi escolhido 77
vezes com relevancia baixa; na relevancia muito baixa o status foi a opcao
mais escolhida com 163 respostas e por fim na op¢do nao sei ou nao desejo
responder, as mulheres marcaram 35 vezes o item ser aceito em um grupo
desejado. Esses dados sdo a moda para cada tipo de relevancia conforme
mostrados na Tabela 3 a seguir.

Tabela 3: Quantidade de resposta de cada variavel - beneficios

Nao sei Relevancia | Relevancia | Relevancia | Relevancia | Relevancia

ou hao muito baixa (2) moderada alta (4) muito alta

desejo baixa (1) 3) (5)

responder
(0)
Autoestima 10 19 33 80 104 95
Beleza 2 6 10 59 164 95
Conforto 1 3 8 48 138 136
Durabilidade 1 5 25 98 118 86
Elegancia 3 8 24 86 138 77
Economia 1 8 17 89 102 118
Estilo 5 6 23 104 126 79
Bem estar 1 1 6 50 155 122
Ser aceito em
um grupo 35 6 23 103 126 79
desejado
Status 24 163 77 50 17 7
Vestir bem 1 3 8 48 122 153

Fonte: Elaborado pela prépria autora, 2015.
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4.2. Analise fatorial

Para se atingir os objetivos da pesquisa, foi aplicada a técnica estatistica
de Analise Fatorial. De acordo com Malhotra (2006), a analise fatorial é utilizada
a fim de identificar fatores que expliquem as correlagcdées entre determinadas
variaveis, além disso, esse processo analitico reduz e reune dados para
determinar quais variaveis sdo de fato fatores fundamentais para o estudo. A
ferramenta SPSS (software especifico para analises estatisticas) foi utilizada
para gerar os resultados finais da pesquisa, o que ocorreu depois de diversas
analises.

Com os dados gerados pelos questionarios, a analise fatorial foi realizada
primeiramente a fim de obter resultados finais sobre os atributos mais
importantes na compra de roupas em lojas fast-fashion e posteriormente sobre
os beneficios mais importantes considerados pelas respondentes na compra
desses produtos.

4.2.1 Analise fatorial dos atributos

Para analisar fatorialmente os atributos das roupas, foram estabelecidas
doze variaveis a serem estudadas, entre elas estdo: Acabamento da pega,
atualidade do modelo (moda), bom corte (modelagem), design, exclusividade da
pecga, marca, prego baixo, resisténcia da pega, tipo de tecido, variedade de cor,
variedade de tamanho e a versatilidade da pecga (facil de combinar).

O primeiro resultado foi relacionado a matriz de anti-imagem, que
segundo Corrar et. al. (2007) indica a intensidade com que uma variavel se
relaciona com as outras variaveis. De acordo com os autores, varidveis menores
que 0,5 devem ser descartadas, pois podem comprometer a veracidade do
resultado final. Desta forma, no presente trabalho a variavel atualidade do
modelo (moda) apresentou o valor de 0,466 e precisou ser excluida do modelo.

Apds o descarte da variavel mencionada acima, os novos resultados
gerados tornaram a pesquisa viavel. Assim, o proximo passo foi verificar o teste
de adequacdo da amostra que obteve o KMO igual a 0,664, esse teste indica o
grau de explicagdo das variabilidades das variaveis originais pelos fatores
considerados na analise fatorial. Valores entre 0,5 e 1,0 indicam que a analise
fatorial € adequada. (CORRAR ET. AL.,2007)
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Em relacédo ao teste de esfericidade de Bartlett, que segundo Corrar et.
al. (2007) testa se as correlagdes entre as variaveis originais sao nulas, péde-se
considerar sig.= 0,0, X?= 229,945 e grau de liberdade (df) = 55.

Quanto ao numero de fatores ideais para explicar a amostra, foram
utilizados os seguintes referenciais: determinagdo com base nos autovalores
(valores maiores que 1,0); determinacdo com base na porcentagem de variancia
acumulada (porcentagem maior que 60%); determinagdo com base no Scree
plot, que é um grafico de declive que representa os autovalores € 0 numero de
fatores pela ordem de extragdo; e determinacao por comunalidade (valores
maiores ou iguais a 0,4), esta refere-se a propor¢cao da variabilidade de cada
variavel que € explicada por um conjunto de fatores considerados. (CORRAR et.
al.,2007 e MALHOTRA, 1999).

Desta forma, a melhor estrutura para questdes de interpretacao, analise e
explicagdo do estudo ficaram descritas em quatro fatores com 11 variaveis
(autovalores entre 1,148 e 3,520) e variancia total explicada de 72,07%.
Conforme mostrado na Tabela 4, na sequéncia, os fatores foram separados de
forma que:

v' Fator 1 é explicado por trés variaveis: Variedade de tamanho, variedade
de cor e tipo de tecido;

v Fator 2 é explicado por quatro variaveis: Acabamento da peca, bom corte
(modelagem), design e resisténcia da peca;

v' Fator 3 é explicado por duas variaveis: Exclusividade da peca e marca;

v' Fator 4 é explicado por duas variaveis: Preco baixo e versatilidade (facil
de combinar).

Tabela 4: Cargas fatoriais para os atributos

o . Fatores
Variaveis
1 2 3 4
Variedade de tamanho 0,832
Variedade de cor 0,801
Tipo de tecido 0,780
Acabamento da peca 0,878
Bom corte (modelagem) 0,778
Design 0,581
Resisténcia da peca 0,572
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Tabela 4: Continuacao

Fatores
Variaveis 1 2 3 2
Exclusividade da peca 0,836
Marca 0,718
Preco baixo 0,823
Versatilidade 0,577

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2015.

Com base nas teorias apresentadas anteriormente a respeito dos
atributos, estes foram categorizados por cada fator de forma que
representassem um grupo de atributos julgados os mais relevantes.

O Fator 1 foi categorizado como variedade, ja que reune os elementos
relacionados a variabilidade de cores, tamanhos e tecidos, além disso este fator
apresentou uma variancia explicada de 23,73%, 0 que mostra uma porcentagem
baixa. O Fator 2 relacionou-se com a confec¢do das roupas pois apresenta as
variaveis que sao fundamentais para costura, como: o bom corte, o design da
peca, 0 acabamento e a resisténcia. Este grupo apresentou uma variancia
explicada de 44,80%, ou seja, apresentam uma relevancia maior diante do Fator
1. J& o Fator 3 apresentou atributos caracterizados como grife, aonde a marca e
a exclusividade da roupa apresentam variancia de 15, 44%. E por ultimo o Fator
4 envolveu o prego e a versatilidade da peca (facil de combinar) que estao
relacionados com o controle de gastos da consumidoras, pois as mulheres
buscam comprar roupas que combinem facilmente para nao precisarem comprar
uma quantidade maior de produtos, além disso a varidncia deste fator
apresentou 72%.

Assim, com os resultados gerados pelo SPSS, chegou-se a conclusao
que esta ferramenta uniu em fatores as variaveis que obtiveram as maiores
porcentagens demonstradas na estatistica descritiva. Desta forma, pbde-se
responder a questao chave da pesquisa, que buscou entender quais os atributos
as mulheres julgam mais importantes na hora de avaliar as alternativas pré-

compra de roupas de lojas fast-fashion.

Tabela 5: Atributos mais importantes no SPSS

2 Confecgao das roupas
Fatores

4 Controle de gastos

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2015.
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4.2.2 Analise fatorial dos beneficios

Com base na teoria apresentada no tdpico anterior sobre a analise
fatorial, foram adotados os mesmos procedimentos para analisar os beneficios
mais importantes no processo decisério de compra de roupas de loja fast-
fashion. Desta forma, o primeiro resultado referente a matriz de anti-imagem nao
foi satisfatério, pois apresentou a variavel economia com valor de 0,492, ou seja,
menor que 0,5. Assim, esta variavel foi descartada para ndo comprometer a
veracidade do resultado final.

Apéds o resultado descrito acima, foi encontrada uma nova estrutura de
matriz de anti-imagem, aonde a variavel ser aceito em um grupo desejado
apresentou o valor de 0,486 e também precisou ser descarta. Assim, apenas na
terceira estrutura encontrada os valores foram satisfatérios para pesquisa.

Nesta ultima estrutura o teste de adequacdo da amostra obteve o KMO
igual a 0,666, indicando que a analise fatorial é adequada. Em relagéo ao teste
de esfericidade de Bartlett, péde-se considerar sig.= 0,0, X2= 155,582 e grau de
liberdade (df) = 36.

Desta forma, a melhor estrutura para questdes de interpretacéo, analise e
explicacdo do estudo ficaram descritas em trés fatores com 9 variaveis
(autovalores entre 1,153 e 3,285) e variancia total explicada de 64,93%.
Conforme mostrado na Tabela 6, na sequéncia, os fatores foram separados de

forma que:

v' Fator 1 é explicado por trés variaveis: Estilo, beleza e autoestima e
elegancia;

v" Fator 2 é explicado por duas variaveis: Durabilidade e vestir bem;

v" Fator 3 é explicado por trés variaveis: Conforto, status e bem estar.

Tabela 6: Cargas fatoriais para os beneficios

Variaveis Fatores
1 2 3
Estilo 0,831
Beleza 0,765
Autoestima 0,748
Elegancia 0,545
Durabilidade 0,767
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Tabela 6: Continuacao

Fatores
Variaveis
1 2 3
Vestir bem 0,740
Conforto 0,770
Status 0,691
Bem estar 0,691

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2015

O Fator 1 foi categorizado como beneficios pessoais, ja que relne os
elementos relacionados a autoestima, beleza, elegancia e estilo, além disso
este fator apresentou uma variancia explicada de 26,92%, O Fator 2 relacionou-
se com aspectos das roupas, pois este apresenta beneficios como a
durabilidade e o vestir bem que sdo analisados com o uso da roupa. Este grupo
apresentou uma variancia explicada de 47,53%. Ja o Fator 3 se caracterizou
pelos beneficios fisicos como conforto e o bem estar gerado pela roupa, este
ultimo fator apresentou a variancia de 64%.

Desta forma, assim como ocorreu com os resultados referentes aos
atributos, o SPSS uniu em fatores as variaveis que obtiveram as maiores
porcentagens demonstradas na estatistica descritiva. Desta forma, pode-se
responder a segunda parte da questdo chave da pesquisa, que buscou entender
quais os beneficios as mulheres julgam mais importantes na compra de roupas

de lojas fast-fashion.

Tabela 7: Beneficios mais importantes no SPSS

2 Aspectos da roupa
Fatores

3 Beneficios fisicos

Fonte: Elaborado pela propria autora, 2015.
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5 Conclusoes

O presente trabalho teve como objetivo entender, sob a visdo das
consumidoras, quais os atributos e os beneficios que as mulheres julgam mais
importantes na avaliacdo de alternativas no processo decisério de roupas de
lojas fast-fashion.

Para tanto, foram estabelecidos alguns objetivos intermediarios que
ajudaram na construcao da resposta e do objetivo final do estudo, entre eles
estdo: definicdo das caracteristicas do modelo fast-fashion e do conceito de
marketing de moda; detalhamento do “P” de produto do mix de marketing;
identificacdao das etapas do processo decisério de compra do consumidor;
definicdo dos atributos e beneficios determinantes e importantes no processo de
compra do consumidor; e a conclusdo de quais esses atributos e beneficios sao
0s mais importantes no processo de compra de roupa em uma loja fast-fashion.

Estes objetivos foram alcancados através de consultas a livros, artigos,
dissertagdes, sites e revistas; da realizagdo de uma pesquisa quantitativa com
357 mulheres residentes da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro e que
fossem consumidoras das lojas C&A, Forever 21, Leader, Marisa, Renner,
Riachuelo e Zara; e da andlise dos dados gerados pelos questionarios, por meio
de estatistica descritiva e andlise fatorial.

Com as informagdes levantadas, verificou-se que, o perfil de mulheres
pesquisado, possui a faixa etaria em sua maioria entre 19 e 25 anos, sao
estudantes e pertencentes a classe B com renda familiar mensal entre R$
5.000,00 e R$ 10.999,99. Em relacdo a preferéncia por lojas fast-fashion, as
respondentes optaram pela Zara, porém muitas delas também compram nas
lojas Renner e C&A. Além disso, elas chegam a gastam até R$ 299,99 no més
com roupas.

Dentre as caracteristicas das roupas, aquelas analisadas foram:
acabamento da peca, atualidade do modelo (moda), bom corte (modelagem),
design, exclusividade da peca, marca, pre¢o baixo, resisténcia da peca, tipo de
tecido, variedade de cor, variedade de tamanho e versatilidade da peca (facil de
combinar). Sendo assim, para o perfil de mulheres encontrado na pesquisa, 0s
fatores verificados como os mais relevantes na estatistica descritiva foram: a
modelagem relacionada ao bom corte da pega e a versatilidade de se poder

combinar uma roupa com diversas outras. Na andlise fatorial, os elementos mais
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relevantes foram relacionados a confec¢cdo da roupa, que assim como na
descritiva esta relacionado a modelagem da peca.

Em relacdo aos beneficios estudados, aqueles analisados foram:
conforto, status, economia, estilo, vestir bem, beleza, elegancia, sensacao de
bem estar, autoestima, durabilidade e ser aceito em um grupo desejado. Sendo
assim, os resultados das estatisticas descritiva e fatorial mostraram que os
beneficios mais relevantes sao referentes aos beneficios fisicos como o conforto
e ao aspecto da roupa vestir bem no corpo. O que se faz acreditar que as
mulheres em questao procuram por qualidade nas pecas e 0 desejo em se sentir
bem estando vestida.

De acordo com as proposi¢des listadas, algumas implicagbes gerenciais
devem ser atentadas em relagdo as empresas de moda que se basearem nos
resultados deste estudo. Desta forma, sugere-se que seja verificado se o perfil
do publico-alvo da empresa se assemelha ao da pesquisa em questdo. Além
disso, pelo fato dos resultados terem sido baseados em uma amostragem nao-
probabilistica por conveniéncia ndo se pode generalizar os resultados
encontrados para outras populacgées.
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Anexo 1

Avaliacao de Alternativas pré compra de roupas de lojas fast-fashion.

Esse questionério foi elaborado a fim de entender como é feita a compra
de roupas por mulheres em lojas fast-fashion. Por esse motivo, ele devera ser
respondido apenas por mulheres a partir de 15 anos, residentes da regido
metropolitana do Rio de Janeiro e consumidoras de roupas das lojas C&A,
Forever 21, Leader , Marisa, Renner, Riachuelo e Zara. Muito obrigada pela

compreensao e ajudal

Q1. Onde vocé mora?

Zona Oeste

Zona Norte

Zona Sul

Centro/Lapa

Niteroi

Baixada

Outros lugares da regiao metropolitana

O O 0O 0O O O O

Q2. Qual é a sua idade?

De 15 a 18 anos
De 19 a 25 anos
De 26 a 32 anos
De 33 a 39 anos
De 40 a 45 anos
De 46 a 52 anos
De 53 a 59 anos
Mais de 60 anos

O O 0O 0 O 0O O O

Q3. Qual é a sua ocupacao? Marque mais de uma se necessario.

Estudante

Estagiaria

Dona de casa

Profissional autbnoma
Empresaria

Funcionaria publica

Funcionéria de empresa privada

O O 0O O O O O
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o Aposentada
o Nao sei ou ndo desejo responder

Q4. Qual é a sua renda familiar mensal?

Até R$ 1.999,99

De R$ 2.000,00 até R$ 4.999,99

De R$ 5.000,00 até R$ 7.999,99

De R$ 8.000,00 até 10.999,99

De R$ 11.000,00 até R$ 13.999,99
De R$ R$ 14.000,00 até R$ 17.999,99
De R$ 18.000,00 até R$ 21.999,99
De R$ 22.000,00 até R$ 25.999,99

R$ 26.000,00 ou mais

O 0O 0O 0O 0O o0 O O O

Q5. O que vocé gosta de fazer no seu tempo livre? Marque quantas
desejar.

1 Sair para dancgar T Ir ao teatro

T Encontrar os amigos T Ficar sozinha

71 Usar o computador [ Ir a academia

[ Passear no shopping T Irao saldo de beleza
O Viajar T Ir ao cinema

71 Comprar roupas T Fotografar

T Ver televisao 71 Ouvir musica

01 Ler livros e revistas 71 Sair para beber

71 Escrever 0 Iraigreja

71 Passear com o bicho de estimacao 71 Fazer meditacao/Yoga
[ Ficar com a familia "1 Comer fora

O Ir a praia T Praticar esportes

Q6. Em quais dessas lojas fast-fashion vocé compra roupa? Marque
quantas desejar.

C&A
Forever 21
Leader
Marisa
Renner
Riachuelo
Zara

OO0 o0o0googod

Q7. Em qual dessas lojas fast-fashion vocé prefere comprar roupa?

C&A
Forever 21
Leader
Marisa

O O O O



o Renner
o Riachuelo
o Zara
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Q8. Que tipo de roupa vocé compra nas lojas em que citou acima?

Marque quantas desejar.

Bermuda
Macacéao
Blazer
Regata
Blusa basica
Roupa intima
Blusa bata
Roupa de ginastica
Blusa social
Saia curta
Calga jeans
Saia longa

Oooooogogooogog

N A A ) A

Calca social
Short jeans
Camisola
Sobretudo
Casaco

Top cropped
Jaqueta
Vestido curto
Jardineira
Vestido longo

Legging

Q9. Voceé usa as roupas de lojas fast-fashion para (marque quantas

desejar):
Ficar em casa

Fazer compras

Ir & escola

Ir aigreja

Ir a academia
Sair para comer
Ir a festa
Praticar esportes
Ir ao curso

N |

Ir ao teatro

Ir & praia
Viajar

Ira um bar

Ir & faculdade
Ir ao cinema
T Ir ao shopping

[J Outras ocasides
(] Trabalhar
71 Sair com 0s amigos

Ir ao saldo de beleza
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Q10. Com qual frequéncia vocé costuma comprar roupa em loja fast-
fashion?

O O O 0 O O

Duas a trés vezes por semana
Uma vez por semana

De 15 em 15 dias

Uma vez por més

Uma vez a cada dois meses

Nao sei ou ndo desejo responder

Q11. Qual seu gasto médio mensal com roupas compradas em lojas
fast-fashion ?

O O O OO OO0 0 O

Até R$ 149,99

De R$ 150,00 até R$ 299,99

De R$ 300,00 até R$ 449,99

De R$ 450,00 até R$ 599,99

De R$ 600,00 até R$ 749,99

De R$ 750,00 até R$ 899,99

De R$ 900,00 até R$ 1.049,99
De R$ 1.050,00 até R$ 1.199,99
R$ 1.200,00 ou mais

Q12. Marque as caracteristicas mais importantes para vocé na hora
de comprar uma roupa.

OO0 oooOooogooogoo

Acabamento da peca
Atualidade do modelo (moda)
Bom corte (modelagem)
Design

Exclusividade da peca

Marca

Preco baixo

Resisténcia da peca

Tipo de tecido

Variedade de cor

Variedade de tamanho
Versatilidade da peca (facil de combinar)

Q13. Avalie o grau de importancia de cada caracteristica nas roupas,
considere: 0- Nao sei ou nao desejo responder; 1- Relevancia muito
baixa; 2- Relevancia baixa; 3- Relevancia moderada; 4- Relevancia
alta; 5- Relevancia muito alta.

Nao sei | Relevanci | Relevanci | Relevanci | Relevanci | Relevanci
ou nao a muito a a a alta (4) a muito
desejo baixa (1) baixa (2) | moderada alta (5)
responde (3)
r
(0)
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Acabamen
to da peca

Atualidade
do modelo
(moda)

Bom corte
(modelage
m)

Design

Exclusivid
ade da

peca

Marca

Q14. Avalie o grau de importancia de cada caracteristica nas roupas,
considere: 0- Nao sei ou nao desejo responder; 1- Relevancia muito
baixa; 2- Relevancia baixa; 3- Relevancia moderada; 4- Relevancia

alta; 5- Relevancia muito alta.

Nao sei | Relevanci | Relevanci | Relevancia | Relevanci | Relevanc
ou nao a muito a moderada a ia muito
desejo baixa Baixa (3) alta alta (5)
respond (1) (2) (4)
er (0)
Preco
baixo O O O O O O
Resisténc
ia da peca e} o} o} o} e} o}
Tipo de
tecido (@] (@] @] @] (@] @]
Variedade
de cor O O O O O O
Variedade
de
tamanho © © © © © ©
Versatilidad
e (facil
de (@] (@] @] @] (@] @]
combinar)

Q15. Marque os beneficios que mais importam para vocé na compra
de uma roupa.

[J Autoestima

[1 Beleza
[JConforto

[1Durabilidade

TElegéncia
[JEconomia
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CEstilo

[1Sensacéao de bem estar

[1Ser aceito em um grupo desejado
[1Status

[1Vestir bem

Q16. Avalie o grau de importancia de cada beneficio relacionado as
roupas, considere: 0- Nao sei ou nao desejo responder; 1-
Relevancia muito baixa; 2- Relevancia baixa; 3- Relevancia
moderada; 4- Relevancia alta; 5- Relevancia muito alta.

Nao sei | Relevanci | Relevanci | Relevancia | Relevanci | Relevanc
ou nao a muito a moderada a ia muito
desejo baixa Baixa (3) alta alta (5)
respond (1) (2) (4)
er (0)
Autoesti
ma o o fe) o o o)
Beleza o o o o o o)
Conforto o o o o o o
Durabilidad
O O O O O O
e
Elegancia
(@] (@] O O (@] O
Economia o o o o o o

Q17. Avalie o grau de importancia de cada beneficio relacionado as
roupas, considere: 0- Nao sei ou nao desejo responder; 1-
Relevancia muito baixa; 2- Relevancia baixa; 3- Relevancia
moderada; 4- Relevancia alta; 5- Relevancia muito alta.

Nao sei Relevanci | Relevanci | Relevancia | Relevanci | Relevanc
ou nao a muito a moderada a ia muito
desejo baixa Baixa (3) alta alta (5)
respond (1) (2) (4)
er (0)
Estilo
@] @] @] (@] (@] @]
Sensacao
de bem o o o o o o)
estar
Ser aceito
em um
grupo O O O O O O
desejado
Status o o o o o o)
Vestir bem
@] @] @] (@] (@] @]




Anexo 2

Resultados da Analise Fatorial feita no SPSS - Atributos

Matrizes anti-imagem — 1° resultado dos atributos
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edals
aczbamenty | aaiMade | bomeors | design | ewiushidade | mama | preobaieo | resistencia | Spo de teeidy m:-::?.u-: famarhiy [ versasidads
Covaridnca am-magem  acsbament A 56 =12 -1 T3 -1l [N 16 Bl m =111 e
andidade N5 ST -0 RLE] -l 13 Rk -0 11 =107 83 =14
biom cark -1 =10 33 - 14 -7 fi 1% Nea 13 pi =34 ]
design -1 M3 - 141 A =108 -Am -JEt - N4 -1 83 -JI67
xclusiidade Jikx} =152 gun -1 0 13 L) 16 145 N5 | -63ME5 47
marta =i -0e 2 - =136 4 -1 -in na 214 =ma Nea
Prego bana it REL 12 =Bt Jar =19 T -G Lt iz =g -0
fesistentis =16 -3 i -0 =193 -7 -5 st - 180 fiE=] -2 -3
tipn 0z lExida N4 A2 13 45 AL 4 N4 - 16 kL 15 -85 -0
varigdade d2 cor 2 -7 A -1 JaT =18 Ned ik} 15 Ll - 184 - 157
temanhin -1 fli:E] -0 Jilc} 4 INBES -9 -8 -z - 055 -8 R E] 14
versatlidade 154 143 0 -7 L] - 208 -5 -0 -5 141 £12
Comelacdo nf-magem  acshamenty [Ty A2 M| - 55 [ -0 mn - A% 14 85 1 BE]
audidade in KL B I B 1 1% - 007 15 -9 191 B l1]
beem eorks -3 -4 gt |- D 1] -1 Bl - 18 -85 185
design -2 025 ar| SME | -1E 1% -4 14 - 25 a7 -168
axlusiidade 155 -1y SHE | - BTl | bl - 3% k] BT ol -7
marca -1 inl] JL T S| g -0% -154 e« - 268 035 105
prega baina an 185 Bl R AT 0% sof -0 it 19 -maz -3
resisteneia - 455 -0ar R I 1T} SME | 15 -09 fnt -AB7 1] -187 - %
ipe B2 betida Bl 50 -7 Bl o) e L] - A7 fa? =313 138 - 064
variedade 62 cor bl 1] L T . I 1 19 il =313 sup? -454 -112
tamantio -8 R - 188 am oo | -0 -1 -057 -13 - A5 T - 26
versaliidade RLE| -1 185 | 168 -IT8 Bl - 300 - 1% - 064 -111 - LR
2 Medidas de adequacéo de amostragem (MSA)
Matrizes anti-imagem — 2° resultado dos atributos
wanedads de
atsbameniy | bomeone | desin | exclishidade | marca | peagobaim | resiskncia | fpadetecido oo tamanhio | versabiidade
Covariinia anf-magem  acabamenty an -14 7 L] -0t a0 16T 3 RE] -1 % i3
bom carke -4 ] RE -1 o -100 a7 120 Jan ] JME
design -1 =19 JHE -1 -Im - -0z 51 -8 14 -85
anlusiidade i} -3 -1 1] 13 A4 - 145 68 050 1] - 64
marid - ik | R -8 7 - -Ie 55 =153 -1 6B
prega baiel 3 -10d -1 Al e BE -0l o Rl -4 =19
rasistentia 167 LTy -2 -1 R -4 T 142 26 -n -MB
fipo e teida k| -4 JE1 L] 55 o -192 A -5 - 1K gl
vaniedade da car 13 13 =118 M5 -153 JAn N3 B AR -16 -3
temanhio -1% 04 98 1] R - 42 Sz -3 -1ar L] 130
versallidade ILE] 48 -85 -1 6k -1 - 4B Buil -3 -13 48
Conelagioani-magem  aczhameny (5 -4 -2 T i} 65 1 i) A3 -313 ALl
bom carke il | L2k - 400 - 0E7 34 - 156 4 -2 a3 1 1
design -1 -A0 e - 1 134 -5 Rl - 058 k.| 1T
antlusividade L] - 67 -1 A’ SHd Mg . D T mi 103
marca -0 i} 7 =114 TE - - 158 03 -7k 0% Jn
pregabain M55 15 kL 4 il Ll gl a5 168 -1 - 056
rasistencia -A57 i -5 -3 - 154 - g Bt -502 66 -5 -1
tipo o2 kecida i1} =182 Ril A4 03 a5 - 502 e -3 -1 -2
warisdade o2 cor an NE - 2B ik -2k AL1] i3 i) B - 43 1T
mantio =318 1 ] ni Ric)i] -0 -7 - 198 -430 b - ME
wersatiifade 14 1Bt 17 -1 ALY 1 =101 -2 =174 - 15 Jat

2 Medidas de adequagédo de amostragem (MSA)




Matriz de correlagdes — 2° resultado dos atributos
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riadadz dz

acsbamenty bomeore | desin | eachushidade | manca | prepobabo | esisknda | fipodekodo ° :“J famarhin | versatiidade
Comelagio atabameni 1,000 353 1] 163 nr 150 59 1] - [50 14 61
bem canz 553 1000 576 125 128 H2 50 11 Mo 150 inli}
design 504 576 1,000 355 m M6 ns il 150 1 |
celusiidats 163 125 5 1,000 Bl -[35 e -7y -4y -5 15
manta i} 13 m 15 1,000 m 2 nr 5 148
PrEg1 baio 150 161 M6 m o il 52 - 104 mn
rasistentia EL | A5 K 2 Rl 1,000 3B m A5 m
1 14 3 173 "7 2 538 1,000 3 5T s
5 il} 1 -4 s -z m k] 1,000 576 He
119 150 " -5 e | 108 450 ST 56 1,000 433
ersatiidats 161 amn e 115 148 D m s e /M 1,000
Sig. [1 esrzmidadz]  acabameni 17 56 17 uili] mz K- aov
bem canz M 164 m jiE]1] 159 127 e
e} M5 jinl’} 4 ME 127 nm s
1 M 13 e il 96 Hil ELT ) 1490
manta 155 164 s e} 436 136 6 k] 17
pregn baio 177 i} inl’} £l 436 i ) knl1] 435 1] ne
rasigtenciy 0| 0 o s 2 M5 0m il
1 ME 1} 136 mo mnr
EL) AR 7 354 6 435 M5 julil mo

127 i E [T} 38 b [ mo il

£ 19 35 19 7 19 e nr

Teste de KMO e Bartlett — 22 resultado dos atributos

amostragem.

Teste de esfericidade de
Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adeguagdo de

Aprox. Qui-guadrado

df

Sig.

664

2290945
55

000

Comunalidades — 22 resultado dos atributos

[nicial

Extracdo

acabhamento
bom core
design
exclusividadea
marca

preco haixo
resistencia
tipo de tecido
variedade de
tamanhio

versatilidade

cor

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

804
681
J07
743
605
J37
T
783
723
733
G490

Metodo de Extragdo: Analise de
Componente Principal.
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Variancia Total explicada — 2° resultado dos atributos

Somas de extracdo de camegamentos ao

Valores proprios iniciais quadrada Somas rotativas de carregamentos ao quadrado
% de % de % de

Components Total variancia % cumulativa Total varidncia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3520 31,699 31,599 3520 31,699 31,599 261 PENKT 2737
2 1,924 17495 49494 1,824 17495 49494 237 21,064 44 801
3 1,336 12148 fi1,642 1,336 12148 f1,642 1,698 15,442 fi0,244
4 1,148 10432 72,074 1,148 10432 72,074 1301 11,830 72074
5 783 7114 79,188
B 41 5917 85,108
7 460 4,185 89,260
8 42 3,748 43,040
§ 361 3,284 96,324
10 221 2,008 48,331
11 184 1,669 100,000

Wétodo de Bxrapdo: Andlise de Companente Principal.

o

Autovalor
"

Scree plot — 2° resultado dos atributos

T T
[} 7 g

Numero de componente

Matriz de componente? — 2° resultado dos atributos

Componente
1 2 3 4
acabamento 6E2 A2 =275 -, 336
hom corte 553 ATE -400 00
design 624 514 026 220
exclusividade 278 444 G646 Q067
marca 500 0a7 588 016
preco baixo 277 A7 -430 671
resistencia TBE 047 086 - 335
tipo de tecido 634 - 470 - 272 -,294
variedade de car E10 - 622 234 138
tamanhio B84 -.609 -, 060 - 061
versatilidade 515 -325 087 857

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.

a. 4 componentes extraidos.
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Matriz de componente rotativa? — 2° resultado dos atributos

Componente
1 2 3 4
acabamento 136 878 14 -,036
bhom corte -,004a 778 033 ,280
design 0o7 A1 AE5 391
exclusividade - 161 138 836 -012
marca 282 J0gE 718 -,027
preco baixo =007 212 - 117 823
resistencia 500 572 333 - 153
tipo de tecido 780 353 -,208 -,088
variedade de cor 801 -183 a4 a1
tamanhio 83z 87 oovy 074
versatilidade 543 =100 228 ATT

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Mormalizagdo de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 7 iteragdes.



Anexo 3

Resultados da Analise Fatorial feita no SPSS - Beneficios

Matrizes anti-imagem — 1° resultado dos beneficios

63

Seraceitoem
Autoestima | Beleza | Conforto | Durabilidade | Elegéneia | Estilo | Bemestar | Status | Vestirbem | Economia um grupo
Covariancia antiimagem  Autoestima 658 -160 102 - 082 - 087 -037 -1 003 153 -,005 040
Beleza - 160 M8 -077 055 -102 -209 050 -073 -192 036 032
Conforto q02 | -1 391 175 085 045 -263 010 -013 -160 047
Durabilidads -082 056 -178 B85 -239 046 101 - 045 -100 049 006
Elegancia - 067 -102 085 -230 548 - 061 -,000 -0 - 067 -082 o7
Estilo -037 -,208 045 046 - 061 432 - 118 -010 084 -085 -016
Bem estar 124 050 -263 01 -080 - 118 369 056 - 058 17 - 065
Status 003 -073 010 - 048 - 011 -010 056 370 -020 - 047 207
Vestir bem 183 | 1@ 013 -100 - 067 084 - 058 -020 708 045 020
Economia - 008 036 - 160 049 -082 - 088 12 - 047 045 796 M7
Seracaito emum grupo 040 032 047 006 017 - 016 -,065 - 277 020 M7 368
Correlagdo anti-imagem  Autoestima 7022 -,306 202 - 139 .12 -,062 -,245 06 225 -,006 082
Beleza -,306 6967 -180 105 -213 - 448 124 - 187 - 353 062 083
Canforto 202 -160 a1t - 344 185 099 -673 025 -025 -,287 125
Durabilidas 138 | 05| -3 18| 386 | 0T 199 | -080 -146 067 o2
Elegancia -112 -3 185 -396 7647 - 112 - 196 - 024 - 107 -139 039
Estilo - 062 - 445 089 077 -112 T48* -,260 -022 136 -3 - 036
Bem estar - 245 124 -673 189 -196 -, 260 a2t REE] =111 220 171
Status 006 - 187 025 -090 -024 -022 148 533 -040 - 087 - 761
Vastir bem 225 -,353 -025 - 146 -107 138 -1 - 040 JGaa? 060 038
Economia - 006 082 - 287 067 138 | -1 2 - 087 060 492 217
Ser aceito em um grupo 082 083 125 012 038 -, 038 =17 - 751 039 27 JA0?
2 Medidas de adequacéo de amostragem (MSA)
Matrizes anti-imagem — 2° resultado dos beneficios
Ser aceito em
Autoestima | Belsza | Conforto | Durabilidade | Elegéncia | Estilo | Bemestar | Status | Vestirbem um grupe
Covaridncia anti-imagem  Autoestima 56 - 160 A1 -082 -0689 -038 -129 002 154 043
Beleza - 160 M7 - 076 054 -100 -210 047 -072 - 195 028
Conforto 1 - 076 A26 - 181 074 031 -273 000 -004 081
Durahilidade - 082 054 - 181 668 -239 082 099 -042 -104 -001
Elegancia - 069 -100 074 -239 558 -073 -082 =017 - 083 033
Estilo - 038 -210 031 052 -073 A4 -12 -015 090 - 004
Bem estar -129 047 -213 088 - 082 12 A09 067 - 069 - 081
Status 002 -0n 000 -042 =017 - 015 067 An - 018 - 286
Vestir bem 154 -194 - 004 - 104 - 083 080 - 069 -018 M 014
Ser aceita em um grupo 043 028 081 - 001 033 -004 -,091 - 266 014 386
Correlagéo anti-imagem  Autoestima 696° - 306 209 -138 -114 - 064 - 260 005 225 085
Beleza - 306 01 - 180 101 - 207 - 442 113 -182 - 358 07
Conforto 209 - 180 569* -339 153 064 -653 ,000 -008 200
Durahilidade -139 101 -339 64 -391 086 189 -084 - 151 -002
Elegancia - 114 - 207 153 -,391 782 -133 -1 - 036 -100 07
Estilo - 064 - 442 065 086 -133 750° -239 -034 146 -, 008
Bem estar - 260 13 -G53 189 -1 -23 502? 172 128 -230
Status 005 - 182 000 - 084 - 036 -034 17 257 -035 - 753
Vestirbem 225 - 358 - 008 - 151 -100 146 -128 -035 79 026
Ser aceito em um grupo 085 01 200 -002 01 - 008 -230 - 753 026 4867

2 Medidas de adequacéo de amostragem (MSA)




Matrizes anti-imagem — 3° resultado dos beneficios
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Autoestima | Beleza | Conforto | Durabilidade | Elegancia | Esftilo | Bemestar | Status | Vestirbem
Covaridncia ant-imagem  Autoestima 6D - 165 107 -082 - 074 - 038 -1 07a 154
Beleza - 165 418 - 086 054 -103 =211 057 -118 -197
Caonforo 107 -,086 444 -188 07 033 =279 145 - 008
Durabilidade -092 054 -188 668 -240 052 104 -099 - 104
Elegancia -074 -103 07 -240 561 -073 -078 018 - 065
Estilo -038 =211 033 052 -073 541 -120 - 041 091
Bem estar =127 057 - 279 104 -078 -120 432 -001 - 069
Status 079 118 145 -099 018 - 041 -001 860 -018
Vestir bem 154 - 197 - 008 -104 - 065 091 - 069 -018 T
Comzlagéo anti-imagem  Autoestima 06 -314 187 -138 -1 - 063 - 237 105 24
Beleza =314 6927 - 199 102 - 213 - 442 133 - 196 -361
Conforto 197 - 199 554° -346 142 068 637 234 -013
Durabilidade 139 102 - 346 572 -392 088 194 -131 - 151
Elegancia =12 213 142 -392 7867 -133 -159 026 -102
Estilo - 063 - 442 068 086 -133 754 =247 - 060 146
Bem estar =237 133 - 637 194 =159 - 47 629 -002 -125
Status 105 - 196 234 =13 026 -,060 -002 515 -022
Vestir bem 224 -, 361 - 013 - 151 102 146 -125 -022 679
2 Medidas de adequacéo de amostragem (MSA)
Matriz de correlagdes — 3° resultado dos beneficios
Autoesima | Beleza | Corfcto | Durabilidade | Elegancia Estlo Bemestar  Status Vesirbem
Corelaan Autoestima 1000 456 15 RED] 389 el l:] 320 JO1E 044
Beleza 456 1,000 28] 215 508 608 A4 208 A19
Corforto 16 280 1,001 335 2 216 i1 - 143 266
Durakilidade 1490 215 335 1,300 443 030 172 077 284
Elegancia 389 a08 221 448 1,000 413 338 EH 324
Estilo 308 608 2135 90 43 1,000 40 134 160
Bem esta’ 320 34 BB 172 338 A0 1,000 .14 253
Slatus 018 208 -183 7T 083 134 -104 1,00C 095
yestirbem 044 418 265 254 324 160 253 04 1,000
Sig. [ extremidade)  Autoestima 000 183 73 00 0m 006 A4E A
Beleza 000 015 L] 000 000 004 \05E 000
Corforto 188 015 o4 045 0e3 000 058 020
Durakilidade 073 048 04 000 248 045 230 014
Elegancia on 000 045 00 00 004 228 006
Estilo on 000 043 248 00 001 158 AR
Berm esta” ooe 004 00 295 004 an 214 026
Status 445 055 063 1280 228 155 2°4 235
Vestirbem KIa| 000 023 14 006 AARI 028 23k
Teste de KMO e Bartlett — 3° resultado dos beneficios
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de
amostragem. 666
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 155,582
Bartlett df 6
Sig. ,0oo
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Comunalidades — 3¢ resultado dos beneficios

Inicial Extragdo
Autoestima 1,000 G6T
Beleza 1,000 722
Conforto 1,000 7
Durahilidade 1,000 hag
Elegéncia 1,000 584
Estilo 1,000 698
Bem estar 1,000 735
Status 1,000 Aad
Vestir hem 1,000 GE0

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.

Variancia total explicada — 3° resultado dos beneficios

Somas de extragdo de carregamentos ao
Valores proprios iniciais quadrado Somas rotativas de carregamentos ao quadrado
% de % de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,285 36,500 36,500 3,285 36,500 36,500 2423 26,924 26,924
2 1,407 15,631 52,130 1,407 15,631 52,130 1,855 20,606 47530
k| 1,153 12,808 64,939 1,153 12,808 64,939 1,567 17,408 64,939
4 899 9,984 74923
g 718 7976 82,859
i 538 5979 88,879
7 A48 4,982 93,860
] 343 38 97,672
9 210 2,328 100,000

Scree plot — 3° resultado dos beneficios

=

3

Autovalor
[ ]
1

o

T T T T T T
1 2 3 4 g G

1=
[=1]
w

Numero de componente
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Matriz de componente? — 3° resultado dos beneficios

Componente

1 2 K]
Autoestima BTT 218 -4
Beleza 7a4d 3145 -0av
Confarto 585 - BE0 060
Durahilidade 497 - 091 5aE
Elegancia 728 182 154
Estilo 682 260 - 407
Bem estar Nt - 460 -223
Status 104 710 282
Westir hem A1 =020 542
Método de Extragdo: Andlise de Componente

Principal.
a. 3 componentes extraidos.

Matriz de componente? — 3° resultado dos beneficios

Componente

1 2 3
Autoestima 748 -028 oaz2
Beleza 765 369 -028
Conforto 164 405 J7a
Durabilidade 038 JTET ,0a0
Elegancia 545 539 018
Estilo 83 051 070
Bem estar A58 226 Gag
Status 212 2649 -6
Vestir hem 04 740 042
Métado de Extragdo; Andlise de Componente
Principal.
Metodo de Rotagdo: Warimax com Marmalizagdo
de Kaiser.

3. Rotagdo convergida em 5 iteragdes.



