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Resumo

Amaral, Alessandra Santos do. O papel do marketing na
construcdo do conhecimento da marca e da confianga do consumidor na moda.
Rio de Janeiro. 2023. 36p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de

Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O estudo tem como objetivo analisar o comportamento de consumidoras
universitarias da PUC- Rio. Por meio de teorias sobre o comportamento do
consumidor e pesquisa de Marketing, busca-se identificar a relagdo das
estratégias de marketing utilizadas pelas marcas na influéncia do processo de
compra do consumidor de moda no segmento de vestuario. Ademais, procura-se
explicitar as preferéncias e motivos que conduzem o consumidor a optar por

determinadas marcas de roupas, bem como verificar sua satisfagao e fidelidade.

Palavras-Chave: Moda, Comportamento do Consumidor, Redes Sociais,

Estratégias de Marketing, Satisfagao e fidelizagdo, Zara, Renner.
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Abstract

AMARAL, Alessandra. The role of marketing in building brand
awareness and consumer trust in fashion. Rio de Janeiro. 2023. 36p. Final
Project - Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de

Janeiro.

The study aims to analyze the behavior of university female consumers at PUC-
Rio. Through theories on consumer behavior and marketing research, it seeks to
identify the relationship between marketing strategies used by brands and their
influence on the fashion consumer's purchasing process in the clothing segment.
Additionally, it aims to elucidate the preferences and reasons that lead
consumers to choose certain clothing brands, as well as to assess their

satisfaction and loyalty.

Key- words: Fashion, Consumer behavior, Social Media, Marketing strategies,

Satisfaction and loyalty, Zara, Renner.



1 INTRODUGAO

Recentemente, a industria da moda tem se mostrado altamente
competitiva e dindmica, com marcas emergentes e consolidadas lutando pelo
espaco no mercado. Nesse contexto, o papel do marketing na construgdo do
conhecimento da marca e da confianga do consumidor tem se tornado cada vez
mais importante.

Segundo Miuccia Prada (apud LOFFICIEL, 2021), “0 que vocé veste é
como vocé se apresenta ao mundo, especialmente hoje, quando os contatos
humanos passam tdo rapido. A moda é uma linguagem instantanea.”. Essa
citacdo nos leva a pensar nas constantes atualizagbes tecnoldgicas, e no uso da
internet e conexdes nas redes sociais cada vez mais presentes na vida das
pessoas, que transformam os desejos e vontades limitados ao imediatismo e de
que forma as estratégias aplicadas nessa rede podem influenciar o consumo e
ditar o que se veste e se gosta.

A moda pode ser definida como um padréo irracional e transitério de
comportamento que tendem a se repetir em sociedades cujos membros buscam
o0 reconhecimento de status, expressando-se por meio da imitacdo da elite
(CAMARGO, 2018). Uma grande influéncia na moda é o consumismo ditado pelo
mercado, pois s6 estd ha moda aquele que consegue comprar o que € novidade,
e importa pouco se determinada peca afeta a saude do consumidor. O custo
para se manter na moda ultrapassa o simples consumo de produtos, podendo
provocar, no limite, um conflito de identidade no individuo.

No mercado globalizado, a construgdo de uma marca forte e confiavel é
essencial para o sucesso de qualquer negocio, especialmente na industria da
moda, na qual os consumidores buscam cada vez mais produtos auténticos e de
qualidade. A confiangca do consumidor € um dos fatores criticos que influenciam
a decisao de compra, e as marcas que conseguem conquista-la geralmente sao
mais bem-sucedidas no mercado (SAMARA, 2005).

Grandes marcas globais e nacionais estdao em constante atualizagéo para
acompanharem as novas formas de consumir, como a presenca no TikTok que
permite que marcas fagam parte das tendéncias exatamente quando e onde

estdo sendo criadas. Em nenhum outro momento foi tdo necessario atender aos



desejos dos consumidores em um segmento tdo mutavel, entretanto, a tarefa de
entregar um produto com os atributos requeridos, na quantidade suficiente para
atender a demanda e num periodo delimitado pelas tendéncias da moda nao é
uma tarefa simples, na qual apenas poucas empresas no setor de vestuario
conseguem estar alinhadas para entregar essas variaveis de forma eficiente.
Atribuindo essa reflexdo acerca do que a moda representa e a fala de
Miuccia, o estudo tera como base a pergunta central “Como as estratégias de
marketing no conhecimento da marca e na confian¢a do consumidor influenciam
no consumo brasileiro de moda?”, permeando pelos compradores que se
tornaram cada vez mais diferenciados, as estratégias aplicadas e a inversao da

relacdo de consumo por necessidade e do consumo movido pelo desejo.

1.1.0bjetivo do estudo

O presente trabalho procura analisar como o papel do marketing na
construcdo do conhecimento da marca e da confianga do consumidor influencia
na industria da moda e impacta nas atitudes do consumidor e o consumo em

estudantes e ex-estudantes da PUC- Rio.

1.2.0bjetivos intermediarios do estudo

Estabeleceram-se como objetivos intermediarios: Analisar as estratégias
de marketing mais eficazes na construgcdo do conhecimento da marca na
industria da moda; avaliar a influéncia da comunicagdo nas midias sociais na
decisdo de compra; e identificar as melhores praticas de marketing para construir

a confianca do consumidor na industria da moda.

1.3.Delimitagao do estudo

O presente estudo foi delimitado quanto as variaveis comportamentais, a
consumidoras mulheres, estudantes e ex-estudantes da PUC- Rio, entre 18-26
anos. Quanto ao tempo, a pesquisa ressaltara os ultimos 5 anos, pré e pés
pandemia de Covid-19, (2019-2023). Quanto a delimitagdo geografica, a

pesquisa sera realizada com consumidores do Rio de Janeiro.



1.4.Justificativa e relevancia do estudo

O estudo sera importante para as empresas da industria da moda porque
apresenta como as estratégias de marketing utilizadas estao influenciando na
preferéncia e forma que os clientes estdo consumindo, além de identificar o
papel do marketing na constru¢gdo da marca e da confianga do consumidor, bem
como fornecer insights sobre as melhores praticas e estratégias a serem
implementadas. Além disso, espera-se que esta pesquisa possa contribuir para o
conhecimento académico sobre a importadncia do marketing na construgcado da

marca e da confianga do consumidor na industria da moda.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, conceitos e estudos relacionados ao tema em questao serdo
abordados e analisados para que o entendimento da situacdo, dos seus
desdobramentos e consequéncias sejam compreendidos em sua plenitude.
Dentre os conceitos abordados ao longo do trabalho, estdo: estratégias de
marketing, redes sociais, comportamento do consumidor, processo de decisdo

de compra e satisfagao e fidelizagao.

2.1. Consumidor

Sendo o consumidor uma das pegas-chave do negdcio, temos que este é a
pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, realiza a compra de logo
apos descarta o produto ao longo dos trés estagios do processo de consumo,
mas também pode haver outras pessoas nessa sequéncia. (SOLOMON, 2016)

O surgimento do consumismo e aumento na quantidade e sofisticagao de
estratégias de marketing cresceram em paralelo. Stearns (2001) evidencia
argumentos que comprovam o crescimento de esforgos do marketing apoiaram o
surgimento da cultura de consumir, como o fato do marketing moderno se basear
fortemente na publicidade, sendo essa uma ferramenta eficaz para influenciar e
persuadir os consumidores a adquirir produtos.

Outro argumento utilizado por Stearns, é o papel fundamental do marketing
na criagao e estimulagdo de desejo nos consumidores, feito por meio de slogans
persuasivos, imagens atraentes e associagbes emocionais. Com isso, as
empresas buscam gerar um sentimento de insatisfagdo nas pessoas, levando a
elas acreditarem que a satisfacdo sera gerada através da aquisigdo de novos

bens, se tornando assim um ciclo sem fim. (STEARNS, 2001)

2.1.1. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € definido pelo conjunto de agbes e
habitos durante sua jornada de compra, sendo influenciado por fatores internos e

externos.



Para Cundiff, Still e Govoni (1979, p. 58) a definigdo de o comportamento
do consumidor é “o processo sistematico por meio do qual o individuo se
relaciona com o ambiente que o cerca na tomada de decisdo a respeito dos
produtos e servigos que lhe sao oferecidos.”.

Ele é importante pois ajuda a empresa a entender melhor seu publico-alvo,
suas preferéncias, e, onde deve melhorar, bem como onde estao seus pontos
positivos, como influencia-los nas suas tomadas de decisbes e possiveis
oportunidades no mercado em que atua. Desse modo, é necessario identificar os
responsaveis por cada papel relacionado ao comportamento do consumidor nas
suas diferentes etapas, como cada uma influencia o processo de deciséo,
percepcdo € acao dos seus clientes, assim como quais caracteristicas
determinam seus comportamentos (CHURCHILL, PETER, 2000).

A partir do conhecimento de como seu consumidor se comporta, a marca
consegue ser mais assertiva em suas escolhas e se diferenciar por meio de suas
estratégias de marketing para melhor atrair e atender esse consumidor e gerar
sua satisfagao.

No presente trabalho, o comportamento do consumidor sera abordado
em diferentes momentos que serdo comparados entre si: O comportamento do
consumidor, antes da comunicacdo nas midias sociais, apdés a comunicacido da
marca e, por fim, apos se tornar cliente das marcas. A percepgdo dos clientes
sera analisada com base nas mudancgas de seus comportamentos em relagao as

marcas escolhidas.

2.1.2. Percepgao

Sao diversos aspectos que influenciam no comportamento do consumidor,
nosso sistema nervoso recebe estimulos externos por meio de diversos canais
como outdoors, sentir um tecido, provar um novo sabor ou ouvir um jingle e
podem resultar em experiéncias sensoriais internas. Assim sendo, ag¢des sio
mais eficazes quando tentam atrair varios sentidos (SOLOMON, 2016)

Segundo Solomon (2016), a percepgao € um processo de traduz estimulos
em significados, dado que os individuos passam por diversos estagios de
processamento de informagdes, percebendo um pequeno numero de estimulos,
e entre os percebidos prestam atengdo em um numero ainda menor. Assim
sendo, a percepgdo passa por trés estagios principais: exposi¢cdo, atengdo e

interpretacao (Figura 1).



O primeiro estagio € exposigdo, o consumidor & exposto a estimulos
sensoriais do ambiente, e precisam estar conscientes do estimulo, caso contrario
ele ndo necessariamente os notara. O segundo estagio é a atengdo que o
consumidor dirige a um determinado estimulo, sendo influenciado pela
intensidade do estimulo, relevancia e capacidade para capturar a atengdo do
individuo. O terceiro e ultimo estagio € a interpretagdo, que diz respeito aos
significados que séo atribuidos aos estimulos sensoriais percebidos, sendo esta
interpretacao individual e variavel (SOLOMON, 2016).

Figura 1 - Visédo geral do processo perceptivo

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS
e Visbes ~————————p Olhos
eSons ————————p Ouvidos &:

e Odores ———— » Narz ———p Exposicio ——» | Atengdo —»

e Paladar ————————» Boca 7:

o Texturas ——————p Pele

Fonte: Solomon (2016)

Para Kotler (2000, p.196),
Por causa da retengao seletiva, somos propensos a lembrar os pontos
positivos mencionados a respeito de um produto de que gostamos e
esquecer os pontos positivos expostos a respeito de produtos
concorrentes. A retencdo seletiva explica por que os profissionais de
marketing suam a dramatizagcédo e a repeticdo ao enviar mensagens a

seu mercado-alvo.

2.1.3. Processo de decisao de compra

Para Blackewell, Miniard e Engel (2005) o processo de decisao do
consumidor é a representacdo de um mapa da mente dos consumidores, o qual
os profissionais de marketing e gerentes podem utilizar para compor seus mix de
produtos, estratégias de comunicagédo e de vendas. O processo de decisdo de
compra do consumidor passa por cinco etapas: reconhecimento do problema,
busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e

comportamento pés-compra (Figura 2).

Interpretacao



Figura 2 - Modelo de cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportam.
do problema ) informagdes |1 alternativas | /| compra [ pos compra

N

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2013, p. 179)

O processo de compra do consumidor se inicia a partir do
reconhecimento do problema ou necessidade desencadeados por estimulos
internos ou externos. Segundo Kotler (2013), o primeiro ocorre a partir de
necessidades basicas como por exemplo: sede, sexo e fome. Ja os estimulos
externos, sdo percepcdes que as pessoas tém em situacbes que podem
influencia—las, como: assistir a um anuncio no celular ou admirar a casa nova de
um amigo.

A segunda etapa comega apods a identificagdo desse problema, assim
que o consumidor comega sua busca por informagdes, sejam elas internas ou
externas. Quando a pessoa entende suas necessidades, ela se mantém mais
aberta a informagbes sobre dado produto. Também ha a busca ativa de
informagbes, que é quando a pessoa vai atras de familiares, amigos, redes
sociais e lojas para pesquisar.

Para a terceira etapa, ndo ha um processo Unico para avaliagao das
alternativas. A avaliacdo das alternativas se da pelo julgamento de produtos e
satisfagdo das necessidades, para entdo buscar beneficios com essa solucéo.
Neste passo, deverdo ser levados em consideracdo os critérios de avaliacao,
que podem variar em tipo, nUmero e importancia, podendo este ser mutavel no
que diz respeito as suas caracteristicas fisicas e intangiveis, como custo e
performance, e a fatores imateriais, como estilo, prestigio e imagem da marca,
enquanto a quantidade de critérios depende de variaveis como situagao, pessoa
e produto. Nos dias atuais, com a influéncia das redes sociais, € mais facil de se
obter um maior numero de produtos para ter entre suas escolhas disponiveis.

Apo6s a escolha das alternativas, o consumidor passara para a quarta
etapa: A decisdo de compra. Apds julgar as opgdes, ele se depararda com as
suas favoritas, e devera escolher entre uma delas. Ao acatar uma decisdo, esse
consumidor corre um risco, que geralmente esta atrelado ao montante envolvido
na operagao, incerteza quanto aos atributos e o nivel de autoconfianga do
consumidor. Desse modo, geralmente sdo desenvolvidos habitos de consumo
para minimizar esse risco, sejam por meio de referéncias de amigos ou comprar

de marcas previamente conhecidas. (KOTLER, 2013)



Por fim, sua ultima etapa é o comportamento do consumidor apés a
compra. A avaliacdo pdés-compra, que ocorre apos experimentar o produto ou
servigo que foi escolhido e concluir se ele atende as nossas expectativas (ou até
mesmo as supera). Quando confiante diante de sua decisdo, ira avaliar e
reforcar sua classificagdo positiva quando escutar sobre outras marcas. Caso a
decisdo tomada nao tenha sido satisfatéria, o consumidor ira comentar sobre sua

experiéncia e ficara atento a comentarios que reforcem a mesma opiniao.

2.2, Estratégias de marketing

As estratégias de marketing podem ser definidas por um conjunto de agbes
que sédo utilizadas para atingir metas, reter clientes, construir uma marca e sua
reputacdo. E preciso que a marca identifique suas oportunidades em longo prazo
e avalie continuamente seu potencial de mercado.

Segundo Kotler (2013, p.53)

As metas indicam aquilo que a unidade de negdcios deseja
alcancar; a estratégia € um plano de agéo para chegar la. Para
atingir suas metas, todos os negocios devem preparar
estratégias, as quais consistem em uma estratégia de marketing
compativel com uma estratégia de tecnologia e uma estratégia
de busca de recursos.

As forcas do ambiente sdo focos principais de atengdo quando se esta
desenvolvendo uma estratégia de marketing, para que, assim, seja possivel
selecionar os mercados-alvo e desenvolver o composto de marketing adequado.
Para Day (1992), o campo do marketing esta qualificado para fazer contribui¢cdes
mais significativas para a teoria e pratica da estratégia.

Las Casas (1999) afirma que para desenvolver uma estratégia é necessario
entender seu publico-alvo, e para isso € necessario entender o ambiente no qual
o0 segmento esta inserido, e por consequéncia, as estratégias do negocio
deverao se sobressair entre os concorrentes para adquirir uma melhor vantagem
competitiva (KOTLER, 1998).

Para Sanclemente (2016), para que desenvolver uma estratégia de e-
marketing, devem se considerar agdes associadas ao Plano de Marketing a fim
de desenvolver uma estratégia de Blended Marketing (marketing combinado)
com acgdes online e offline a fim de aumentar a rentabilidade. Essas agbes
podem ser relacionadas a: pesquisa de mercado, marca, produto, preco,

comunicagao, promogao, publicidade, distribuicdo, comercializacao e controle.



Segundo Cobra (2008), fazer marketing para produtos de moda é uma
maneira de administrar a demanda de mercado, e ir além, encantando e
seduzindo as pessoas para, assim, cumprir seu papel de exercer um fascinio,
atraindo o maior numero de consumidores e suprir de forma rapida suas

necessidades e seus desejos.

2.2.1. Segmentagao de mercado

A segmentagdo de mercado se inicia a partir da analise de diferengas
demograficas, psicograficas e comportamentais entre os consumidores, e sédo
identificados e descritos grupos distintos, que podem preferir ou exigir varios
mixes de produtos diferentes. Apds essa identificacdo, sdo decididos quais
apresentam maior oportunidade e desenvolvem ofertas de mercado
posicionadas para este publico (KOTLER, 2013)

O marketing tradicional baseia-se em produtos ou servigos diferenciados,
enquanto o marketing personalizado—one to one, defende estratégias de clientes
diferenciadas, por conseguinte, se afasta do ideal de encontrar clientes que se
adaptem a novos produtos, e focam em mensagens adaptados aos clientes. No
marketing digital, um dos fatores que o distancia do marketing tradicional é a
personalizacdo, dado que os usuarios podem ter uma experiéncia Unica e
personalizada. (SANCLEMENTE, 2016)

O marketing de relacionamento é baseado na premissa de que
consumidores importantes precisdo de atencdo continua e concentrada,
estabelecendo solidas ligagdes econdmicas, técnicas e sociais entre eles,
reduzindo tempo e dinheiro investidos. Este é aplicado e desenvolvido para
reforgar o relacionamento com o cliente, sendo necessario criar estratégias que
chamem a atencdo desses clientes para que seja possivel conquistar sua
fidelidade. (KOTLER, 2013)

Quanto mais informagdes a empresa conseguir coletar informagdes de
seus clientes, maior sera a personalizagdo da experiéncia online dos
consumidores, isso é, pesquisas e e-mails personalizados de acordo com suas
preferéncias previamente descritas, entregando resultados adaptados a cada
cliente.

O ciclo de vida dos produtos oferecidos deve ser levado em consideragao
quando aplicadas as estratégias de marketing, para que sejas aproveitadas suas

oportunidades e desafios, e que possam focar em cada tipo de consumidor de
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acordo com o estagio de vida dos produtos de moda, segundo Cobra (2008)
[Figura 3].

Figura 3 - Ciclo de vida do produto de moda e seus consumidores

Estagio Tipo de consumidor
Introducao Inovadores
Crescimento Seguidores rapidos
Desenvolvimento Primeira maioria
Maturidade Maioria seguidora
Declinio Lentos

Fonte: Cobra (2008)

Dessa forma, o ciclo de vida dos produtos de moda apresenta as mesmas
fases que qualquer outro produto: introdugdo, crescimento, desenvolvimento,
maturidade e declinio sendo necessaria a compreensido de cada um deles para
formulagao das estratégias de marketing e na alocagao de recursos para
desenvolver o mercado (COBRA, 2008)

Para Kotler, esse ciclo apresenta apenas quatro estagios, ndo contando
com o desenvolvimento, que é a fase na qual surge a concorréncia.

Segundo Cobra (2008), o primeiro estagio € a introdugdo no qual muitas
vezes sO ha um pioneiro que desenvolveu um novo produto na moda ha anos.
Nessa fase, ha poucas informacgdes disponiveis para o consumidor sendo assim
mais lento de serem atraidos e com altos gastos em marketing. No segundo
estagio, € o crescimento, em que ocorre um rapido crescimento das vendas e
estimula a entrada da concorréncia que podera entrar com cépias dos novos
modelos, nesse periodo para a empresa lider manter sua posi¢gao no mercado e
forcar competidores mais fracos a sair os seus produtos se tornam mais
exclusivos e o0 preco torna-se variavel- mantém o crescimento de vendas. No
terceiro estagio estda o desenvolvimento, no qual estimula o surgimento de
concorrentes no mercado devido a suas vendas crescentes, 0 que requer a
aceleragdo de pesquisas para novos produtos ou a preparagdao de novas
colegdes.

No seu quarto estagio, esta a maturidade é o periodo em que as vendas se
estabilizam e ja ndo encanta mais novos consumidores, assim o mercado se
mantém. Nesta fase, a distribuigdo é critica e as vantagens competitivas séo a

partir de ganhos tecnolégicos e da segmentagdo de mercado. Em seu ultimo
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estagio, o declinio, novas colegbes produzidas pela concorréncia ocasionam
uma queda nas vendas, devido a inovagbes e mudancgas nas preferéncias das
consumidoras. Além disso, o aumento dos custos com capacidade ociosa pode
impedir a queda dos pregos. (COBRA, 2008)

Como a duragao do ciclo de vida dos produtos na moda é cada vez mais
curta, sdo aplicadas estratégias que buscam alongar esse ciclo, sendo uma

delas o0 aumento na frequéncia de uso do produto enquanto ele esta na moda.

2.2.2. Marketing Digital

O marketing digital tem se estabelecido como uma estratégia essencial na
industria da moda, permitindo que as marcas se conectem diretamente com seu
publico-alvo por meio das plataformas digitais. Com o surgimento da internet e
das redes sociais, o comportamento do consumidor sofreu uma transformagao
significativa, exigindo das empresas uma adaptagdo as novas formas de
interacdo e consumo.

Para Kotler (2017), “o papel mais importante do marketing digital &
promover a acdo e a defesa da marca.” Sendo o marketing digital mais
controlavel do que o marketing tradicional, seu foco principal € promover
resultados, ja o foco do marketing tradicional é iniciar a interagcdo com os
clientes. O marketing digital se tornou uma ferramenta poderosa para as marcas
alcancarem, engajarem e influenciarem os consumidores, impulsionando as
vendas e fortalecendo o relacionamento com o publico.

O marketing digital na industria da moda é baseado em diversas
estratégias e taticas, como o uso de redes sociais, conteudo relevante,
influenciadores digitais e publicidade online. Além disso, a produgéo de conteudo
relevante, como blogs, videos e artigos, tem o poder de atrair e envolver o
publico, estabelecendo a marca como uma autoridade no setor. Com essas
agdes de conteudo diario, é possivel as marcas estabelecerem sua autoridade
no setor, construir relacionamentos mais fortes com os consumidores e

influenciar suas decisdes de compra.

2.3. Redes sociais

Boyd e Ellison (2002), definem redes sociais por servicos com base na
web que permitem a usuarios construir seu perfil publico ou semipublico, por

meio de um sistema limitado, se comunicar com outros usuarios com quem eles
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compartilhem uma conexao, e visualizar e percorrer por suas conexdes e de
outros feitas por meio do mesmo sistema. Para Marteleto (2001, p.72) o conceito
de redes sociais € expresso como “um conjunto de participantes auténomos,
unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”
salientando que os efeitos das redes sociais sdo percebidos pelo ambiente que
as rodeia.

Desse modo, as redes sociais deixam os individuos serem vistos e
conectam pessoas por meio de diferentes sistemas, com interesses em comum
que talvez nao tivessem interagdo caso estivessem apenas no plano real. O ser
humano € um ser social e ndo existe sozinho, assim sendo, ele necessita dessa
interagdo com o outro para satisfazer suas necessidades. Recuero (2009)
destaca, que a internet proporciona que lagos sociais sejam mantidos mesmo a
distancia.

Na atualidade, o uso frequente da internet e das redes sociais marcam
uma nova forma de se expressar, interagir e consumir. O surgimento de novas
tecnologias impulsionou novas relagdes de comércio. No &mbito das redes, a
figura 2 ilustra uma estimativa da quantidade de usuarios de redes sociais no

Brasil, em milhdes.

Figura 4 — Estimativa do numero de usuarios de redes sociais no Brasil
2017-2025 (em milhées)
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Fonte: Statista (adaptado) [2021]



13

O grafico apontava uma estimativa de 171,17 milhdes de usuarios de
redes sociais no Brasil, quando o grafico foi langado, em 2021. Em contrapartida,
o DataReportal publicou este ano (2023) que em janeiro havia 152,4 milhdes de
usuarios de redes sociais no Brasil, representando 70,6% de toda a populagao.
Portanto, é possivel notar um aumento expressivo no niumero de usuarios, o que
representa uma oportunidade para os negocios estarem atuando nesses locais e
atraindo possiveis consumidores.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais sao canais que
permitem que os consumidores interajam e se envolvam com as marcas de
forma mais direta e personalizada. Essa interagdo continua entre marca e
consumidor é fundamental para construir uma identidade de marca consistente e

fortalecer os lagos emocionais com os clientes.

2.4. Satisfagao e fidelizagao

O cliente busca comprar algo para satisfazer seu desejo em obter algum
bem, que antes de tomar a decisdo passa por diferentes etapas. Assim, a
satisfagdo é capaz de fidelizar, € compreender a expectativa do cliente, alcancar
e ultrapassa-la para manté-lo como comprador potencial.

Para Kotler (2013, p.134) “a satisfagdo € o sentimento de prazer ou
decepgao que resulta da comparagdo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador.” As organizagdes
podem conquistar clientes e se destacar entre a concorréncia por meio da
diferenciagao, satisfazendo suas necessidades e suas expectativas. Além disso,
um cliente satisfeito € mais propicio de se manter fiel por mais tempo, comprar
novos produtos, recomendar a marca e se torna menos sensivel ao prego.

Segundo Barlow (1992), fidelizagdo € uma estratégia que identifica,
mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relagao de valor
agregado, interativo e centrado no longo prazo.

Para Kotler (2013), as empresas que séo centradas no cliente a satisfagao
deles € ao mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing. Assim, as
empresas devem se preocupar, sobretudo, com o nivel de satisfacdo de seus
clientes pois a Internet proporciona uma ferramenta para que os consumidores
espalhem tanto reclamagdes quanto elogios.

Neste trabalho sera analisado como a fidelizagdo das consumidoras de

suas marcas mais consumidas é influenciada de forma positiva e negativa.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo pretende-se apresentar informagbes sobre as diversas
decisbes as quais concerne a metodologia da pesquisa. Esta divido em cinco
sessoOes, que informam, respectivamente, sobre o tipo da pesquisa, a selegao
dos entrevistados, os procedimentos da coleta de dados, o tratamento dos

dados e as limitagbes da metodologia escolhida.

3.1. Tipo da pesquisa

O método de pesquisa utilizado foi a exploratéria, que possui como
principal objetivo aprofundar a compreenséao em relagdo a situagao estudada —
no caso, decisbes de compra, fidelizacdo e comportamentos dos entrevistados
em relagcéo a lojas de roupas. A pesquisa exploratéria nos permitiu investigar e
explorar diferentes perspectivas e fatores que influenciam a construgdo do
conhecimento da marca e da confianga do consumidor na moda, visando obter
insights significativos e em profundidade sobre as experiéncias e percepgdes
dos consumidores.

Neste presente estudo, foi realizada uma pesquisa qualitativa. Segundo
Godoy (1995),

Os estudos denominados qualitativos tém como preocupacao
fundamental o estudo e a andlise do mundo empirico em seu ambiente
natural. Nessa abordagem valoriza-se o contato direto e prolongado do
pesquisador com o ambiente e a situagdo que esta sendo estudada.

Dessa forma, a pesquisa qualitativa sera realizada em profundidade para
que por meio da perspectiva dos entrevistados, seja possivel compreender os
padroes de consumo e fidelizagdo nas principais marcas de cada consumidora,
nos permitindo explorar suas opinides, motivacdes, preferéncias e experiéncias

em relagdo as estratégias de marketing utilizadas pelas marcas de moda.

3.2. Procedimento de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada a partir de entrevistas focais realizadas por

chamadas de video no Zoom, por meio de um roteiro previamente elaborado,
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com base no referencial tedrico, porém de modo semiestruturado, ou seja,
permitindo adaptagdes e novas questdes conforme a conversa ocorria.

As perguntas do roteiro, disponiveis no Apéndice, guiaram as conversas
por inteiro, buscando compreender principalmente os habitos de consumo dos
entrevistados e o impacto que as marcas causam. As entrevistas foram gravadas
em formato de audio a fim de viabilizar o reexame das informagdes obtidas e
suas transcrigdes.

Com relagéo aos entrevistados, foram selecionadas consumidoras de lojas
de roupas e que compram online, entre 20 e 30 anos. Na Figura 3 a seguir sdo
ressaltadas as informagdes gerais de cada um. A escolha foi efetuada por
conveniéncia, recorrendo a pessoas conhecidas da pesquisadora, redes sociais

e indicagdes.

Tabela 1 - Dados dos entrevistados

Entrevistado Idade Curso Trés principais marcas
1 22 Comunicacgao Social Renner, C&A e YouCom
2 21 Administracao Zara, Colcci e Lez a Lez

3 22 Geografia Renner, Shein e C&A

4 22 Medicina Renner, Shein e Farm

5 20 Comunicagao Social Zara, Farm e Renner

6 21 Administracao Zara, Mury the brand e Makai
7 22 Psicologia Renner, Shein e C&A

8 24 Comunicacgao Social Cotton On, Lewis e Bolovo
9 21 Design Zara, Renner e Farm

10 23 Comunicacgao Social Zara, Makai e Lizzie

11 23 Design Zara, Renner e C&A

12 20 Direito Zara, Shein e Renner

3.3. Processamento de analise dos dados

A analise dos dados foi realizada por meio da transcricdo das entrevistas
realizadas via Zoom para um Excel, com a intencdo de facilitar a revisdo e
organizagao das respostas. Através das entrevistas foram identificados os
principais tépicos mencionados por cada participante, sendo possivel verificar

semelhancas e diferengas entre os perfis.
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Em suma, as perguntas foram divididas pelo assunto a qual se referem,
sendo eles: perfil do entrevistado, comportamento do consumidor, redes sociais,
satisfacdo e fidelizagdo, processo de decisdo de compra e estratégias de
marketing. Assim, facilitando a compreensao dos resultados e possibilitando a

formulacao de conclusdes a partir da pesquisa realizada.

3.4. Limitagoes do método

O método de pesquisas abordado, ao contrario dos estudos quantitativos,
no qual é possivel obter amostras representativas e generalizar os resultados
para uma populagdo maior, a pesquisa qualitativa geralmente envolve menos
participantes e se concentra em contextos especificos. De acordo com Flick
(2008, p.22) os resultados obtidos podem ndo ser facilmente generalizaveis, o
que limita a aplicabilidade dos resultados e apresenta problemas para conecta-
los a teoria e ao desenvolvimento da sociedade, ou seja, em um contexto mais
amplo.

Além disso, limitagdes por parte dos pesquisadores sdo recordadas uma
vez que, partem de focos de interesse amplos, que vao se afunilando e tornando
mais diretos e especificos ao longo da investigagdo. Por esse motivo, a
influéncia das motivagcoes do entrevistado e do pesquisador podem corroborar

para a limitagdo do resultado da pesquisa. (GODQY, 1995)
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4 Analise de Resultados

Neste capitulo, sera apresentado a analise dos dados coletados na
pesquisa de campo realizada para esse estudo. A técnica de coleta foi a de
entrevistas virtuais e pessoais, de acordo com a disponibilidade de cada

entrevistada.

4.1. Percepcgao das entrevistadas

Para entender melhor os habitos de consumo das entrevistadas, foram
feitas 15 perguntas sobre o assunto, foi preciso relatar a influéncia das redes
sociais e do marketing de influéncia no consumo, a frequéncia de compras e de
que forma as agbes das marcas que elas mais consomem sao determinantes

para sua fidelizagao.

4.2. Entendimento sobre o uso das redes sociais

As primeiras perguntas realizadas durante as entrevistas dizem respeito ao
uso das redes sociais por cada individuo. Todas as entrevistadas responderam
que utilizam as redes sociais diariamente, sendo entre 4 e 7 horas. Aquelas que
utilizam as redes sociais para trabalhar, recordam uso de mais de 10 horas
diarias.

Com relagdo a seus habitos de consumo, todas as entrevistadas
reconhecem que houve um aumento no tempo de uso das redes sociais, 0 que
resulta em uma maior exposicao as estratégias aplicadas no ambiente digital. Na
figura 5, ilustro os apps mais usados pelas entrevistadas.

No contexto do marketing auxiliar no conhecimento da marca, esse
crescente uso das redes, e da presenca online de todas as marcas citadas pelas
entrevistadas oferece um espago para que este segmento siga se
desenvolvendo e fortalecendo o conhecimento da marca, isso porque, este
publico tem a oportunidade de se conectar diretamente com as marcas e

interagir com seus conteudos.
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Figura 5 - APPS mais utilizados pelas entrevistadas
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Fonte: Elaborado pela autora

Desse modo, o Instagram esteve presente em quase todas as respostas o
gue nos mostra que mesmo estando ha tantos anos disponivel e com atuais
concorrentes pelo tempo de tela como o TikTok, nesta amostra vemos que seu
uso ainda prevalece entre o grupo analisado. Tanto a Renner quanto a Zara tém
investido em estratégias de marketing digital, que por meio de conteudos
atraentes, uma com foco informativo e a outra mais criativo, as marcas tém a
oportunidade de aumentar o conhecimento da marca e confianga do consumidor,
atingindo todos os espagos em que seus publicos-alvo se encontram conforme

esses espacos se transformem.

4.3. Percepcao sobre as estratégias de marketing

Ao serem questionadas se acreditam que as estratégias adotadas pelas
marcas que mais consomem influenciavam em seu consumo, a maioria das
respostas foi positiva, nas falas abaixo das entrevistadas 2 e 3 vemos uma
afirmativa e outra negativa.

N&o porque apesar de notar a estratégia adotada eu compro

mais pelo produto do que pelo marketing usado (Entrevistada 2)

Sim, ainda mais quando aparece aqueles anuncios no

Facebook, eu fico muito tentada a comprar... E-mail ndo acho
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que funciona muito porque mais me irrita do que me influencia a

comprar. (Entrevistada 3)

Desse modo, acredito que mesmo quando as respostas sdo negativas,
acredito que ha a influéncia da percepgao (SOLOMON, 2016), em seu primeiro
estagio de exposigdo, no qual um estimulo penetra os receptores do consumidor,
ocasionando o primeiro contato do individuo com aquele estimulo e provocando
seu sistema nervoso. Assim, ao buscar um item que esta precisando ela ja
passou desse primeiro estagio entdo, consequentemente, prendera sua atengao

a produtos ja vistos anteriormente.

4.3.1. Estratégias das Marcas e Comportamento do Consumidor

Durante a pesquisa, foi perguntado as entrevistadas quais as trés
principais marcas que consomem, na figura 6 & possivel ver as mais citadas

pelas entrevistadas.
Figura 6 - Marcas mais consumidas das entrevistadas
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Fonte: elaborado pela autora.

Tendo em vista as duas mais citadas sendo Renner e Zara, fiz um
cruzamento entre as estratégias presentes nas marcas para entender como
estdo impactando no seu conhecimento de marca.

A Renner, citada por 8 das 12 entrevistadas, € uma marca de moda e

varejo feminino que se destaca por sua variedade de produtos e estilos e
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procuram entregar a melhor experiéncia em moda e lifestyle. Possui ampla
presenca no territorio nacional com megalojas espalhadas pelo Brasil, e possui
uma reputacdo sélida no mercado, presente desde 1991. Acredito que sua
notoriedade se da pelo fato de ela ndo estar focada em apenas um estilo, ela
consegue trabalhar diversos estilos de roupas, representando uma boa
segmentagdo de mercado atendendo as necessidades de diferentes publicos.
Os estilos de roupa de cada entrevistada me parecem diferentes entre si e ainda
sim a maioria se encontra como consumidora da marca. Entendo que a presenca
fisica nos maiores shoppings do pais influencie nas respostas uma vez que, a
maioria das respostas apontou para preferéncia pela compra fisica.

A Zara, citada por 7 das 12 entrevistadas, € uma marca de moda global de
origem espanhola, presente no Brasil desde 1999 e que se destaca pelo seu
modelo fast-fashion, de producdo e distribuicdo rapida, de roupas que sao
inspiradas na alta costura e ultimas tendéncias a um prego acessivel. A marca
possui uma forte presenca online, que se deu inicio no Brasil em 2019 como
parte de uma estratégia de reorganizagéo global, focando nas vendas digitais e
o encerramento de lojas de menor porte, o que permitiu a marca ficar de frente
as marcas consolidadas do mercado, que ja atuavam no segmento de e-
commerce, como C&A e Renner. Ademais, a presencga online permitiu a marca
chegar em pessoas que usualmente ndo consumiriam a marca, devido a sua
baixa presenca fisica no pais, estando presente em apenas 49 lojas. (EXAME,
2019)

Ambas as marcas estdo bem estabelecidas no mercado nacional, cada
uma apresentando estratégias distintas. A Renner possui forte presenga nacional
e suas campanhas publicitarias enfatizam sua variedade de produtos e sao feitas
em plataformas como televisdo, outdoors e online, sobretudo em datas
comemorativas. A Renner utiliza do marketing de influéncia para crescer sua
notoriedade online e aumentar seus numeros nas redes sociais, o que teve um
impacto positivo no ultimo ano.

Por outro lado, a Zara nunca buscou investir pesadamente em publicidade
como televisdo e outdoors, o que corrobora para reverter esses gastos em seus
ambientes, se fazendo presente majoritariamente em shoppings de ponta,
proximo a lojas de luxo, buscando uma melhor imagem da marca. Entretanto,
esta amplamente presente com anuncios em redes como Instagram e Facebook.

As duas marcas presenga online para engajar e atrair consumidores,
criando uma comunidade, contando com milhdes de seguidores no Instagram.

Entretanto, a Zara conta apenas uma conta global, j& a Renner uma para cada
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pais em que atua. Em suma, as estratégias comuns entre as duas marcas
incluem o foco nas tendéncias de moda e a velocidade para entrega-las,
campanhas publicitarias, a presenca nas redes sociais € 0 e-commerce, que
juntas resultam em um maior engajamento com as marcas € na sua preferéncia

frente a outras marcas.

4.4. Analise do Processo de Compra

Como parte do processo de compra, todas as entrevistadas reconhecem
que buscam referencias de consumo online antes de comprar alguma pega, isso
é tanto de forma macro em buscas no Google tanto olhar para pessoas comuns

que seguem nas redes sociais, como visto nas falas das entrevistadas 5 e 10.

Eu n3o vou ver uma coisa e vou falar ah preciso comprar, talvez eu
lembre de alguma referéncia, mas nunca algo que va comprar igual...
Tem sempre uma pessoa, hem sempre uma influenciadora, mas que ta

na internet, que vocé pensa quero me vestir assim (Entrevistada 5)

A busca online eu s6 fago quando eu ja sei mais ou menos meu
tamanho naquela loja, mas como muitas lojas tém modelagens
diferentes, eu prefiro sempre ir na loja porque sou muito pequena e
muito magra. A maior parte das vezes a roupa que eu compro online ndo
serve em mim. Ent&o eu ja sei onde eu posso comprar e geralmente vou

até eles. (Entrevistada 10)

Além disso, a frequéncia de todas as entrevistadas se mostra baixa, sendo
apenas quando é reconhecida a necessidade de uma pega nova ou no maximo
duas vezes ao més, tendo em vista que nenhuma das entrevistadas reconheceu
compras impulsivas pela influéncia online. Isso pode representar também um
reflexo da rapidez em que um item se torna desejo, a reagao de ver uma mesma
peca muitas vezes e a necessidade de uma nova peca e o fato de que 75% das
entrevistadas responderam que compram mais em lojas fisicas, demandando um

tempo maior entre o desejo e a compra de fato.

4.5. Analise da Satisfacao e Fidelizagao

Ao serem questionadas sobre seus habitos de consumo, com relagéo a se

manter cliente de uma marca a maior parte das entrevistadas incluiu em sua
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resposta o Estilo, isso € a capacidade para estar sempre em movimento das
novas tendéncias e permitir encontrar itens interessantes sempre que
necessario. Essa procura pelo estilo, corresponde a maior incidéncia das marcas
Renner e Zara, que apesar da Renner ter iniciado um processo para se afastar
da classificagdo de fast-fashion, o CEO Fabio Faccio afirma que eles sao
rapidos, mas nao descartaveis, buscando alternativas na encomia circular se
tornando mais sustentaveis. (EXAME, 2020)

O fato de as consumidoras entrevistadas se sentirem confiantes em
sempre voltar nas mesmas lojas em busca do que querem, nos mostra que as
acdes e estudos realizados pelas marcas para atender a rapida demanda das
consumidoras esta coerente com o patamar que desejam alcancgar, pois caso

ndo fosse essas consumidoras ndo voltariam como a entrevistada 6.

Se o posicionamento dela for muito diferente do meu, eu ndo vou me

interessar por aquela marca. (Entrevistada 6)

Em sintese, ao serem questionadas sobre o que as fazem deixar de ser
cliente de uma marca, os resultados ficaram divididos entre quem acredita que
problemas sociais e éticos influenciam, no sentido de a marca dizer ser algo que
nado € e haver esse desalinhamento com os valores da marca e os seus, e
aquelas que nao sao influenciadas por essas questdes e sim pelo acréscimo do
preco do produto.

Geralmente deixo de comprar quando a marca perde a identidade e

passa a cobrar valores absurdos por roupas que perderam a qualidade
(Entrevistada 10).
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5 Conclusoes e Sugestoes para Novos Estudos

O presente estudo teve como objetivo analisar o comportamento das
consumidoras entrevistadas frente as marcas que elas mais consomem
atualmente e verificar a relagdo das estratégias aplicadas pelas marcas na
incidéncia das respostas com a satisfacdo e fidelizagcdo delas. Para isso, foi
realizada uma pesquisa qualitativa e exploratéria com 12 estudantes da PUC-
Rio entrevistadas, de diferentes cursos, por meio de chamadas em video.

Com a analise dos resultados foi possivel perceber a importancia no papel
que as estratégias de marketing desenvolvem na construgcdo da confianga das
consumidoras entre as marcas da industria da moda. A boa experiéncia, oferta
de produtos alinhados com as principais tendéncias, variedades de estilos e
preco foram fatores determinantes na valorizacao e fidelizacdo das estudantes

entrevistadas.

5.1. Discussao dos resultados e implicagdes praticas do estudo

Com relagdo ao comportamento das consumidoras, nem todas acreditam
serem influenciadas pelas ac¢des realizadas online, mas consomem as redes por
pelo menos 4 horas diarias. As entrevistadas compram roupas, em sua maioria,
ao menos uma vez ao més e preferem a compra em lojas fisicas, e acredito que
seja pela facilidade de estar na capital e permitir uma maior assertividade nas
compras, quando comparadas a compra online.

Tendo em vista que a maior parte das entrevistadas prefere a compra em
lojas fisicas, seria interessante que as marcas investissem em estratégias
combinadas, que contasse com a¢des para levar as usuarias tanto para as lojas
fisicas quando para a online.

Outra conclusdao do estudo foi a satisfacdo das entrevistadas com as
marcas que atendem a velocidade das tendencias atuais, o que influencia na
preferéncia pelas lojas e na fidelizagao delas, uma vez que séo clientes das
marcas citadas ha pelo menos 5 anos e valorizam ir atras das mesmas lojas
buscando encontrar o que precisam.

Como o fator mais importante na decisao de compra das entrevistadas € o

estilo, € recomendado que estudos e analises com relagao as preferéncias do
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consumidor sejam continuados para que possam seguir levando assertividade
de diferentes estilos de consumidoras.

As estratégias de marketing usadas pelas duas marcas mais citadas nas
entrevistas nos mostram que desempenham um papel determinante na
construcdo da confianga do consumidor brasileiro na moda, visto que, a
comunicagao direta com os clientes demonstra seu compromisso em atender as
necessidades das consumidoras, gerando valorizagao e fidelidade, bem como
sua variedade e precos acessiveis.

Apesar de o resultado da pesquisa ter resultado um maior uso no
Instagram, redes sociais como o Tiktok tém crescido muito nos ultimos anos
entdo seria interessante as marcas analisarem a eficacia das acbes em
diferentes canais no que diz respeito a construgdo da marca para entender qual
publico ela esta alcangando em cada rede social.

A construgcdo das duas marcas mais citadas, Zara e Renner, vem sendo
trabalhada ha anos, ja tendo conquistado boa parte do mercado e de
consumidores fiéis. As estratégias atuais adotadas corroboram para que essas
marcas continuem sendo lembradas e fortalecidas na industria, bem como atingir

diferentes publicos e conquistar novos consumidores.

5.2. Sugestdes para futuras pesquisas

Estudos futuros sobre o papel do marketing na construgédo do
conhecimento da marca e da confianga do consumidor na moda poderdao
investigar a importdncia da experiéncia do cliente na construgdo do
conhecimento da marca e na fidelizagdo dos consumidores. Analisar os
diferentes elementos que compdem a experiéncia de compra nas lojas fisicas e
online da Zara e Renner, como atendimento, ambiente, conveniéncia,
personalizagao e pds-venda.

Além disso, analisar se ha uma relacdo entre conhecimento da marca,
confianga e seu impacto financeiro. Avaliar como esses aspectos impactam a
confiangca do consumidor e sua propenséao a se tornar cliente fiel.

Por fim, analisar se a preferéncia de compradoras universitarias se

mantém em lojas fisicas em outras faculdades e/ou cidades.
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Roteiro para entrevistas

1. Antes de mais nada, vocé poderia me informar sua idade, curso, e 0
bairro onde mora, por favor?

2. Vocé utiliza redes sociais diariamente? Se sim, quantas horas por dia
passa nas redes sociais?

3. Vocé acredita que esse uso tenha aumentado depois da pandemia?

4. Quais redes sociais vocé mais utiliza?

5. Com que frequéncia vocé compra roupas?

6. Vocé costuma comprar mais em lojas fisicas ou online?

7. Vocé consome conteudos nas redes sociais feitos por criadores de
conteudo?

8. Vocé acredita que a estratégia adotada pelas marcas que vocé mais
consome sao fatores determinantes pro seu consumo?

9. Vocé acredita que a influéncia de criadores de conteudo alterou seus
habitos de consumo?

10. Vocé costuma buscar online referéncias de consumo?

11. Quais marcas de roupa vocé mais consome atualmente?

12. Vocé lembra quando comegou a consumi-la?

13. O que faz vocé se manter cliente de uma marca?

14. O que faz com que vocé deixe de ser cliente de uma marca?

14.1 Fatores éticos influenciam pra vocé?

15. O que vocé faz quando vocé nao fica satisfeito sobre alguma compra?



