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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢é identificar os fatores autoconceito, estilo de vida e
intensidade de compra de vestuario de moda feminina entre as consumidoras do
Norte Pioneiro do Parand. Para efetuar esta pesquisa foram realizadas duas fases,
sendo a primeira exploratéria e aplicada junto a professoras e alunas de moda para
identificar quais sdo os itens de vestuario de moda feminina mais consumidos. A
segunda, um levantamento (survey): um questionario estruturado foi aplicado junto a
consumidoras para identificar seu autoconceito, seu estilo de vida e a intensidade de
compra. Para isso foi realizada uma adaptagdo da escala diferencial semantica
desenvolvida por MALHOTRA (1981) e adaptada e aplicada por MIRANDA (1998)
para mensurar o autoconceito, com 13 itens. A escala utilizada para o questionario
do estilo de vida foi adaptada e aplicada por ESCUDERO (2006), através da
utilizagdo do modelo de atividades, interesses e opinides (AlO) desenvolvido por
PLUMMER (1974). Constatou-se que as consumidoras de vestuario de moda tém
visdes bastante distintas de si mesmas, e que elas podem ser divididas pelo seu
autoconceito entre Audrey Hepburn e Doris Day. Em relagcdo ao seu estilo de vida
seis dimensbes foram relacionadas: a) ficar na moda, b) ousadia, c) social, d)

cuidado em ajudar, e) otimismo e e) determinagéo.

Palavras-chave: Vestuario de Moda Feminina. Comportamento do Consumidor.

Segmentacgao Psicografica. Autoconceito, Estilo de Vida. Intensidade de Compra.



ABSTRACT

The objective of this work is to identify the factors self-concept, life style and
intensity of clothes purchase of feminine fashion enters the consumers of the
Pioneering North of the Parana State. To affect this research two phases had been
carried through, being the first exploratory and applied next to teachers and pupils of
fashion to identify who they are the consumed clothes item of feminine fashion more.
Second, a survey (survey): a structuralized questionnaire was applied next to
consumers to identify its self-concept, its lifestyle and the intensity of purchase. For
this semantics developed for MALHOTRA (1981) and adapted and applied by
MIRANDA was carried through an adaptation of the distinguishing scale (1998) to
measurer the self-concept, with 13 items. The scale used for the questionnaire of the
lifestyle was adapted and applied for ESCUDERO (2006), through the use of the
model of activities, interests and opinions (AlO) developed by PLUMMER (1974).
One evidenced that the fashion clothes consumers have same sufficiently distinct
visions of itself, and that they can be divided by its self-concept between Audrey
Hepburn and Doris Day. In relation to its lifestyle six dimensions had been related: a)
to be in fashion, b) obsidian, c) social, d) well-taken care of in helping, €) optimism

and e) determination.

Word-key: Clothes of Feminine Fashion, Behavior of the Consumer, Psychographics
Segmentation. Self-concept, Lifestyle, Intensity of Purchase.



CAPITULO 1 - Introdugao




1 INTRODUCAO

Nesta primeira parte sera apresentado o tema deste trabalho de dissertacao,
abordando o problema de pesquisa e também os seus objetivos. Posteriormente

serdo apresentadas as justificativas tedricas e praticas.
1.1 Apresentacao do Tema

O objetivo do presente estudo foi identificar o comportamento das
consumidoras de vestuario de moda através das variaveis de autoconceito
(MALHOTRA, 1981), e do seu estilo de vida (PLUMMER, 1974). Este estudo visou
também a demonstrar como estas variaveis afetam o consumo de vestuario de
moda em sua intensidade, através de fatores como a variedade de itens que sao
comprados bem como a sua freqiiéncia.

A necessidade de estudar o consumidor e suas rea¢des vem da importancia
da sua decisao de comprar ou ndo o produto de determinada empresa, pois essa
decisdo afeta diretamente esta organizagao, inclusive no que diz respeito a sua
prépria continuidade no mercado. Isso fica claro quando MOWEN e MINOR (2006)
afirmam:

“O reconhecimento de que uma empresa s6 pode existir na medida
em que satisfizer as necessidades e vontades do consumidor,
mediante a compreensao total de seus parceiros de troca (isto &,
seus clientes), torna o estudo do consumidor essencial.”

Ao transformar o consumidor como foco central de sua existéncia, as
empresas constantemente se deparam com decisdes extremamente importantes em
relacdo ao seu publico-alvo; sdo estas decisbes que irdo impactar no seu
desempenho, e que tornardo possivel o atingimento dos objetivos empresarias.

A importancia de se compreender o consumidor, para melhor se relacionar
com ele é encontrada na propria definicdo apresentada pela AMA (2005), que define
como sendo algumas das fungdes do marketing: “a entrega de valor para os clientes,
bem como a administragdo do relacionamento com eles.” Essa questao é tao
relevante para o moderno profissional de marketing, que KOTLER (1998) afirma que
“para as empresas dos anos 90, a pergunta critica é: 0 que esta passando pela

cabecga do consumidor?”



Para responder esta pergunta, um dos caminhos é aprimorar o conhecimento
que se tem a respeito dos consumidores, utilizando informagdes tanto para
segmentar o mercado quanto para entender o seu comportamento. Mais do que as
informacdes geograficas (como localizagdo, cidade, estado, etc.) e demograficas
(idade, sexo, familia) levantadas a seu respeito, o consumidor precisa ser
compreendido como o ser humano, e como tal, um ser multidimensional, e que por
este motivo esta sujeito a interferéncias caracteristicas de sua prépria
personalidade.

Consumidoras cada vez mais exigentes e bem informadas exigem
profissionais de marketing capacitados para entenderem e atenderem suas
expectativas de consumo. Entender que as pessoas sao diferentes, saber ouvir 0
que elas falam e descobrir como elas tomam decisdes pode evitar erros que leve a
perder vendas (WASHBURN e WALLACE, 1999).

E neste contexto que se podem incluir conceitos para melhor compreender
como pensa o consumidor: como ele se vé, como é o seu estilo de vida e como
estes fatores afetam o seu comportamento de consumo. A inclusdo destas questbes
em pesquisas de marketing visa a buscar informacdes sobre sua personalidade,
seus valores, seu relacionamento com as pessoas que estdo a sua volta, suas
ocupacbes fora do trabalho, ou até mesmo a sua opinido sobre determinados
assuntos.

Determinar caracteristicas dos consumidores através de determinados tracos
de sua personalidade ajuda os profissionais de marketing a orientar suas a¢cées com
base nesses mesmos tragcos, e esta exploragdo pode se tornar mais proveitosa a
partir de opinides que as pessoas tém a respeito de si proprias, pois segundo
SHETH (2001): "Toda pessoa tem uma auto-imagem — de quem ela é. Essa imagem

é denominada autoconceito.” E, continua:

“Os autoconceitos influenciam profundamente o consumo das pessoas: as
pessoas vivem seus autoconceitos em grande medida por meio do que
consomem.”

Assim como o autoconceito influencia em padrées de comportamento dos
consumidores, outra abordagem deste estudo sera através da identificacdo das
diferengas individuais entre os consumidores baseado no “modo como alguém vive”
ou simplesmente: estilo de vida, segundo MOWEN e MINOR (2006). Ao contrario do

autoconceito, que parte de uma perspectiva mais interna do individuo, o estilo de



vida demonstra, através de acdes exteriores manifestadas pelos consumidores;
como eles vivem, quais suas atividades, seus interesses, como usam o dinheiro,
suas opinides e atitudes.

CORNEO e JEANNE (1994) definem moda como: “padrées populares de
comportamento adotados por individuos em determinada situagédo e tempo.” As
pessoas tendem a consumir moda de acordo com suas caracteristicas pessoais,
ditadas pelo seu comportamento diante do meio em que vivem. Assim, entender a
moda além do seu aspecto puramente estético e como as pessoas se relacionam
com ela, é aspecto fundamental para identificar os consumidores desse tipo de
produto.

A opcao deste trabalho especificamente pelo publico feminino deve-se a
historica ligacdo destas, pelos mais variados motivos, com os ditames da moda.
TIGER, KING e RING (1976) afirmam que grande parte das consumidoras tem a
tendéncia de monitorar novas tendéncias de moda de vestuario, ao contrario dos
homens. Demonstracao desse interesse, € que um recorte por publico-alvo mostra
que as mulheres sao as grandes consumidoras de moda no Brasil. A moda feminina
responde por 41% da producdo. Ja o publico masculino representa 35% do
mercado. A moda infantil tem participacdo de 18% e a moda bebé 5% (IEMI, 2005).

1.2Especificacao do Problema
Em busca de uma melhor compreensdo do comportamento de consumo
feminino em vestuario, através de uma visdao do consumo baseado em autoconceito

e estilo de vida, o trabalho a ser apresentado tera como objetivo investigar:

Qual a relacao entre o autoconceito, o estilo de vida e a intensidade de compra

de vestuario de moda feminina no Norte Pioneiro do Parana?
1.3  Definicao dos Objetivos da Pesquisa
Para melhor compreensao dos objetivos propostos para a realizagdo do

presente trabalho, sdo apresentados a seguir o seu objetivo geral e posteriormente,

de forma mais detalhada, os objetivos especificos.



1.3.1 Objetivo Geral

Identificar qual a relagdo entre autoconceito, estilo de vida e intensidade de
compra de vestudrio de moda feminina entre as consumidoras do Norte Pioneiro do

Parana.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para melhor compreender o comportamento do consumo feminino em moda
no Norte Pioneiro do Parana, e para que seja possivel identificar a intensidade de
compra, 0s seguintes objetivos especificos foram determinados:

a. ldentificar o autoconceito das consumidoras de moda do Norte Pioneiro
do Parang;

b. Identificar o estilo de vida das consumidoras de moda do Norte
Pioneiro do Parang;

c. Avaliar a intensidade de compra das consumidoras de moda do Norte
Pioneiro do Paranag;

d. Verificar o impacto do autoconceito sobre a intensidade de compra de
moda juntos as consumidoras do Norte Pioneiro do Parana;

e. Verificar o impacto do estilo de vida sobre a intensidade de compra de

moda juntos as consumidoras do Norte Pioneiro do Parana.

1.4 Justificativas: Teérico e Pratica

O presente trabalho ao abordar os assuntos propostos se é corroborado
através das justificativas teorico e pratica apresentadas a seguir.

1.4.1 Justificativa Teodrica

A idéia de autoconceito tem sido amplamente usada na pesquisa de
consumidor (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000; GOLDSMITH et al., 1996;
MIRANDA et al., 1999), e este trabalho tem como objetivo contribuir para o
entendimento do comportamento feminino no consumo de vestuario de moda,

partindo-se da légica de que existe uma relacdo entre o conceito percebido de um



produto, o autoconceito da consumidora e seu estilo de vida. Esta relagéo levaria a
consumidora a optar por determinado produto em detrimento a outro.

Segundo SOLOMON (2002) as decisbes de compra do consumidor sao
frequentemente motivadas pelo desejo dele ou dela, de estar na moda. Esse desejo
e sua satisfagdo alimentam uma série de eventos em toda cadeia produtiva de
moda, que no caso do vestuario vai desde o desenvolvimento de novos tecidos,
cores, tingimentos, formas inovadoras de producdo, passando pela publicidade,
agéncias de modelos, consultorias até a adequacado dos pontos de venda para
passar aquilo que a marca ou o produto representa.

Entender o consumidor de forma abrangente torna possivel desenvolver
produtos cada vez mais adequados aos seus desejos; para que isso seja possivel,
0s pesquisadores de marketing, que tendem a focar os aspectos concretos,
tangiveis e utilitarios devem também considerar aspectos abstratos, intangiveis e
estéticos do consumo (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1980).

Este trabalho busca contribuir em um melhor entendimento da consumidora
de vestuario de moda feminina a partir de duas perspectivas: a primeira € a
perspectiva do autoconceito, que deve ser entendido através de suas divisdes em
autoconceito real, ideal e social: “O autoconceito real refere-se a como as pessoas
percebem a si proprias; o autoconceito ideal refere-se a como a pessoa gostaria de
ser percebida; e 0 autoconceito social refere-se a como a pessoa apresenta o0 seu
eu para os outros” (SIRGY, 1982) e a segunda ¢ através do seu estilo de vida; que
reflete atividades, interesses e opinides (AlO) de uma pessoa (ENGEL, BLACKWEL
e MINIARD, 2000).

1.4.2 Justificativa Pratica

Este trabalho buscard por meio de pesquisa identificar alguns padrbées de
comportamento das consumidoras com base em analises de autoconceito e estilo de
vida, que permitirdo entender como estes padrdes afetam a intensidade de compra
de vestuario de moda, possibilitando um entendimento maior a respeito de seus
desejos e de suas necessidades.

Ao identificar as principais caracteristicas do seu publico consumidor, o
segmento de vestuario de moda; desde as fabricas até as lojas de varejo estara

mais apto a segmentar o seu publico, para melhor entendé-lo e atendé-lo, pois o



mercado de vestuario de moda passa por um processo generalizado de
transformagédo e este fenbmeno estd transformando o mercado europeu e
contaminando o resto do mundo, inclusive o Brasil (SERRENTINO, 2003).

Entender o processo que leva as consumidoras a escolher determinadas
pecas do seu vestuario proporcionarda informacées ndao sé as industrias para
adaptarem sua producdo aos desejos e necessidades do seu publico-alvo, mas
também aos lojistas do ramo, permitindo que estas adaptem de maneira mais efetiva

0 seu mix de marketing.

1.5 Estrutura do Trabalho

Com o intuito de melhor organizacdo, este trabalho esta dividido em cinco
partes. A primeira parte apresenta o tema a ser estudado, os objetivos desta
pesquisa e sua relevancia no campo pratico e no campo tedrico.

A segunda parte descreve toda a base necessaria para a fundamentagao
tedrico-empirica do trabalho. Nesta parte sera apresentado o setor de vestuario e o
seu mercado. Posteriormente, serd mostrado como a moda influencia o setor de
vestuario e como funciona o seu processo de adocao e estimulo pelo publico
feminino, buscando mostrar como autoconceito e o estilo de vida orientam a
intensidade de compra dessas consumidoras. Nessa parte do projeto também serdo
explicadas as técnicas de mensuracao para este processo.

Na terceira parte do trabalho sera descrita a metodologia utilizada na
fundamentacdao e operacionalizacdo da pesquisa, com detalhamento dos
procedimentos especificos para se trabalhar com os modelos de autoconceito e
estilo de vida.

A quarta parte sera dedicada a analise dos dados, que envolve desde a
caracterizagdo da amostra até as relagdes encontradas.

Por fim, a quinta e ultima parte do trabalho engloba as conclusdes da
pesquisa, implicagdes gerenciais, limitagbes da mesma e sugestdes de novos

estudos.



CAPITULO 2 - Fundamentagéo
Tedrico-Empirica




2 BASE TEORICO-EMPIRICA

O capitulo anterior apresentou o problema e ainda os objetivos (geral e
especifico) e as justificativas (teéricas e praticas). A partir da introducao
apresentada, a fundamentagédo teorico-empirica esta dividida em cinco partes: a
primeira apresenta a contextualizagdo do setor de vestuério, as caracteristicas da
industria téxtil, o perfil regional do vestuario e proximidade da industria com o0 mundo
da moda; na segunda parte € mostrado o tema sobre moda, o seu conceito € sua
proximidade com o universo feminino, o processo de adogdo de moda e seus
modelos; na terceira parte serd contextualizada a psicografia, seus conceitos e 0s
seus elementos; na quarta parte apresenta-se um dos elementos da segmentacao
com base na psicografia, que é o autoconceito; e finalmente na quinta parte é
mostrada outro elemento da segmentagcdo com bases psicograficas, que é o estilo

de vida, seus conceitos e formas de mensuragao.
2.1 O Setor de Vestuario: A Industria de Manufaturados Téxteis

De acordo com MOREIRA (2007):

“A industria téxtil-vestuario € uma das industrias mais disseminadas
espacialmente no mundo e constitui uma importante fonte de geragao de
renda e emprego para muitos paises, especialmente em muitos paises em
desenvolvimento. Esta industria concentra 5,7% da produgdo manufatureira
mundial (em dolares), 8,3% do valor dos produtos manufaturados
comercializados no mundo e mais de 14% do emprego mundial.”

E de grande importancia demonstrar o processo que envolve a produgéo do
vestuario de moda, que compreende uma vasta diversidade de processos,
equipamentos, capital e pessoas; que vai da produgédo das fibras até a entrega do
produto acabado em lojas de varejo.

Estes processos, como mostrados na FIGURA 1, afetam todos os setores da
economia, pois vao desde a producdo primaria das fibras naturais, passam pelo
processo de transformagdo nas industrias e chegam ao varejo para venda do
produto acabado. Entre essas fases ainda ha um imenso processo de criagdo de
moda, desfiles, pesquisas e eventos que influenciam todo o contexto de vestuario de

moda mundial e nacional.



FIGURA 1 — Fases de produgao da cadeia téxtil e vestuario
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Fonte: ABIT/IEMI (2005)

Viana (2005) apresenta da seguinte forma as subdivisdes da cadeia téxtil de
confeccgodes:
a.Fibras téxteis - Fibras utilizadas como matéria-prima da industria
téxtil, podendo ser
- Fibras naturais, aquelas encontradas na natureza e que necessitam
apenas do beneficiamento para sua utilizacdo. Sao exemplos o
algodao, a seda, o linho.
- Fibras artificiais, obtidas através da regeneracao da celulose natural,
resultado em fibras como a viscose e o acetato.
- Fibras sintéticas, obtidas a partir de subprodutos do petroleo,
especialmente a nafta petroquimica, tendo como principais
representantes o poliéster, a poliamida, o acrilico e o polipropileno;
b.Fiacdo - E o processo pelo qual se transforma as fibras téxteis em fios.

Sao utilizados filatérios que, com o passar do tempo, foram

incorporando tecnologias que viabilizaram aumentos substanciais de



produtividade. As maquinas utilizadas neste elo sao provenientes
principalmente da Alemanha, Japdo e Suica, utilizando tecnologias
bastante inovadoras. Esta énfase em tecnologia torna tais
equipamentos caros, necessitando entdo elevados investimentos
iniciais para a implantagdo de parque industrial, sendo entdo
considerado uma forte barreira a entrada de novas empresas;

c. Tecelagem - E o processo de producéo de tecidos planos através do
entrelacamento perpendicular de duas ordens de fios. Os teares séo
0os equipamentos utilizados neste processo. Também neste caso,
apresentam diferentes niveis tecnolégicos, implicando na quantidade
de tecido gerado por unidade de tempo, entre outros aspectos;

d.Malharia - Semelhante ao processo de tecelagem, porém os tecidos
sao obtidos pelo entrelacamento de um conjunto de fios no sentido
da largura do tecido e no sentido do comprimento. Sao utilizados
neste processo os teares retilineos e os teares circulares, sendo os
principais fornecedores de tais equipamentos novamente a
Alemanha, ltalia e Estados Unidos;

e.Acabamento - Sao impurezas pré-existentes ou adquiridas nos
processos anteriores, para entdo se realizar o tingimento ou o
estampamento do tecido, além de realizar operagdes que propiciem
estabilidade dimensional, suavidade, estética;

f.Confecgbes - E o elo final da cadeia, consistindo, segundo a
ABRAVEST - Associacao Brasileira da Industria de Vestuario, em 21
segmentos, desde artigos de cama, banho, mesa, artigos de
copa/cozinha, até o segmento de vestuério, que compreende roupas
para os mais diversos fins, como roupas de dormir, praia/banho,
roupas intimas, profissionais, sociais, infantis, etc.

A cadeia téxtil pode ser ainda, demonstrada de uma forma mais ampla; da
escolha das fibras até quando ela chega ao cliente, como define PALOMINO (2003):

“Sao onze as etapas da industria téxtil. Além das fibras e fiagoes, temos a
tecelagem plana; a malharia; o beneficiamento, o acabamento, os quimicos
e auxiliares; as maquinas téxteis; a confecgao; as maquinas para
confecgdo; e os servigos. Quando ela chega ao consumidor, ela alcangou o
final da cadeia téxtil.”



Independentemente da forma com que se analise a cadeia de producéo de
vestuario, a questao € que este setor ja é parte importante da economia brasileira,
nao s6 na geracao de empregos e renda, mas também na pauta de exportacoes e
desenvolvimento de tecnologia. De acordo com dados do IEMI (2008), a industria
téxtil e de vestuario participa com 3,1% do PIB total brasileiro e 16,8% no PIB da
Industria de Transformacdo, bem como emprega 1,6% da PEA — Populagao
Economicamente Ativa, ou 17,3% dos empregos ofertados pela Industria de
Transformacado. Pelos numeros gerados, este € um setor de grande importancia
econdmica e forte impacto social.

DICKEN (1999) apresenta uma seqUéncia de seis estagios de
desenvolvimento de produgéo pela qual cada pais produtor passou individualmente.
A sequéncia de estagios pode ser resumida da seguinte forma:

e 19 Estagio — Producao de tecidos simples e pecas de vestuario feitas
a partir de fibras naturais e orientadas para o mercado interno. Os
paises que fazem parte deste grupo sdo os menos desenvolvidos.

e 2° Estagio — Producdo de roupas para exportacdo para os paises
desenvolvidos. Os produtos se inserem no mercado através de
precos baixos. Neste grupo estdo os paises menos desenvolvidos da
Asia e paises da Africa e da América Latina, incluindo o Brasil.

e 3° Estagio — E aquele no qual existe um aumento de qualidade e
sofisticacdo da producdo doméstica de tecidos, assim como a
expansdo do setor de vestuario (também mais sofisticado) e o
desenvolvimento da producao doméstica de fibras. A participacdo no
cenario mundial aumenta através da exportacdo de tecidos, roupas e
até mesmo fibras sintéticas. Estdo neste estagio os paises mais
avancados da Asean (Associacao das Nacdes do Sudeste Asiatico) e
da Europa Oriental.

e 4° Estagio — Onde existem maior desenvolvimento e sofisticacdo da
producéo de fibras, tecidos e roupas. Com uma grande participagcéao
no mercado internacional, os paises que fazem parte deste grupo
(Taiwan, Coréia do Sul e Hong Kong) registram superavits no
comércio de seus produtos.



e 52 Estagio — Neste estdo Japao, EUA e Itdlia, que enfrentam o
aumento da concorréncia internacional. Apesar de o volume
exportado da producgao continuar crescendo, 0 nimero de empregos
diminui. Em contrapartida, a especializacao e a intensidade do capital
aumentam.

e 6° Estagio — Este é o ultimo estagio, no qual os paises enfrentam forte
concorréncia e déficit no comércio internacional. Ha uma grande
reducdo do niumero de empregos e de unidades de producado. Neste
grupo estao Inglaterra, Franca, Alemanha, Bélgica e Holanda.

Em relagdo a producédo de fios e tecidos o setor registrou uma grande
reducao no numero de unidades fabris, entre 1995 e 2006 (TABELA 1), resultado de
fusdes, aquisicdes e ganhos de escala, combinado com o fechamento de unidades
pouco eficientes. Na produgcdo de confeccionados, a terceirizacdo de partes do
processo produtivo, criou espago para entrada de um grande numero de novos
pequenos produtores.

Tabela 1 — Unidades Fabris no Brasil

Segmento 1995 2005 2006 (E;g;ui}gggé)
Fiagdo 661 376 383 -421
Tecelagem 984 493 593 -39,7
Malharia 3.019 2582 2.421 -19,8
Confecgdes 17.066 20.853 21.896 +28,3

Fonte: IEMI (2008)

Apesar da criacdo de novas pequenas industrias, que acabaram gerando um
grande numero de novos pequenos empresarios, a busca pela modernizagdo dos
processos de produgéo e do parque de maquinas, e a busca incessante por ganhos
de eficiéncia e competitividade, tiveram efeitos significativos na reducdo dos
empregos gerados pelo segmento na década de 1990, como mostra a seguir
(TABELA 2).



Tabela 2 — Empregos Diretos Gerados na Industria

Segmento 1995 2005 2006 Evolucao %
(1995 — 2005)
Fiagao 132.497 80.132 79.422 -40,1
Tecelagem 162.269 100.507 102.216 -37,0
Malharia 114.973 116.349 118.292 +2,9
Confecgoes 1.468.127 1.196.311 1.193.918 -18,7

Fonte: IEMI (2008)

O processo de modernizacao do setor resultou, como era de se esperar, em
ganhos de producédo (TABELA 3), que ao todo cresceu 30,7%, com destaque para

os produtos mais elaborados, como os tecidos e os confeccionados.

Tabela 3 — Producéo de Vestuario (Em Toneladas)

Segmento 1995 2005 2006 ('15;35“538(;’?)
Fiagao 1.066.914 1.294.159 1.345.408 +26,1
Tecelagem 875.153 1.314.312 1.369.382 +56,5
Malharia 350.760 554.229 609.485 +73,8
Confecgéo 1.216.949 1.747.439 1.744.427 +43,3
Geral' 1.325.738 1.662.029 1.732.451 +30,7

Fonte: IEMI (2008)
Nota: (1) Produgéo de fios e filamentos

Como demonstrado na TABELA 4, os investimentos realizados para
aquisicao e utilizagdo de tecnologia mais moderna, aparecem quando se pode medir
0 crescimento da produtividade média do segmento, que aumentou 64,4% no
periodo.

Tabela 4 — Produtividade do Setor de Vestuario



Produtividade por

Ano Funcionario / Ano
1995 691,4 Kg
2005 1.091,3 Kg
2006 1.136,8 Kg
Crescimento 1995-2006 +64,4%

Fonte: IEMI (2008)

Os esforcos consumidos na modernizacao do parque fabril, nos ganhos de
escala e nos movimentos de fusdo e aquisicdo de empresas, nao permitiram que o
crescimento dos volumes de produgéo, acompanhassem o crescimento do mercado,
que ampliou em 28 milhdes o numero de pessoas residentes. Parte desta demanda,
entéo, foi suprida pelas importagdes.

Tabela 5 - Produgédo e Consumo Per Capita

Ano Producao por Consumo por
Habitante / Ano Habitante / Ano
1995 8,3 Kg 8,7 Kg
2005 9,2 Kg 9,8 Kg
2006 9,3 Kg 10,7 Kg
Crescimento 1990-2005 +12% +23%

Fonte: IEMI (2008)

De acordo com dados da ABRAVEST (2007), de 1990 a 2006 a cadeia téxtil
investiu mais de 10 bilhdes de dolares na modernizacdo do seu parque de
maquinas. As maquinas nacionais representaram 37% desse montante, ficando as
estrangeiras com 63%. Isso ocasionou que a pauta de importagdes, por sua vez,
apresenta hoje, uma maior concentracdo maior de fios, tecidos e confec¢cées e uma
reducéo da participagao das fibras filamentos, no montante importado.

A ABIT (2008) informa que o faturamento estimado da Cadeia Téxtil e de
Confecgao do Brasil no ano de 2007 foi de US$ 34,6 bilhdes, e mais alguns nimeros
que demonstram a importancia do setor:

e Exportagdes: US$ 2,4 bilhdes;



e Importagdes: US$ 3,0 bilhdes;

e 1,65 milhdes de empregados, dos quais 75% € mao-de-obra feminina;
e 22 maior gerador do primeiro emprego;

e Sexto maior produtor téxtil do mundo;

e Segundo maior produtor de denim do mundo;

e 3°maior produtor mundial de malha

e 5°maior produtor mundial de confeccao

e 7°maior produtor mundial de fios e filamentos

e 8°maior produtor mundial de tecidos.

2.1.2 Perfil Regional do Vestuario

A maior parte da produgdo nacional de vestuario estd nos estados das
regides Sul e Sudeste, que juntas reinem 86% da producado nacional. De acordo
com PRADO (2006):

“A produgdo da moda ja foi ainda mais concentrada. Ela costuma crescer
junto com o consumo das localidades, a partir do proprio desenvolvimento
regional e de incentivos fiscais”

Seguindo esta légica, de acompanhar o desenvolvimento regional, a
producdo é bastante fragmentada em numero de empresas. As de grande porte
respondem por apenas 16% da producao e as pequenas e médias ficam com 66%.
As microempresas respondem pelos demais 8%. A maior parte dos empregos do
setor, 71%, é gerada nas empresas de pequeno porte. As micro empresas geram
8% dos postos e as de grande porte detém os demais 21%, de acordo com a ABIT
(2007).

Esta realidade se faz presente também no Norte do Parana, onde segundo
informagdes do SIVEPAR (2008), somente na regidao de Londrina existem 391
empresas que atuam no setor da industria de vestuario, sendo a grande parte delas
de micro e pequeno porte e, na maioria das vezes com alcance de atuacédo limitado
ao proprio municipio em que esta instalada.

Através de levantamento realizado pelo SEBRAE (2008), localizou-se na
regidao do Norte Pioneiro do Parand, que é a area a ser pesquisada pelo presente
estudo (QUADRO 1), a atuagédo de 41 empresas ligadas a produg¢ao de vestuério,



sendo a maioria delas de micro e pequeno porte e nem todas legalmente
estabelecidas.

Figura 2 — Localizacao do Norte Pioneiro do Parana

Fonte: IPARDES (2004)

Informacdes divulgadas pelo IPARDES (2004) apontam a industria do
vestuario como responsavel por 5,4% dos empregos gerados na regido e que o
comércio varejista como um todo é responsavel por outros 13,5% dos empregos. O
impacto do vestuario no comércio varejista da regido também é grande, pois o
segmento é o segundo maior empregador do varejo da regidao, sendo somente
menos importante que o setor de moveis, que é composto basicamente por grandes
cadeias de lojas, geralmente de alcance nacional.

2.1.3 A Industria de Vestuario e o Mundo da Moda

Com a crescente importancia do setor de vestuario para a economia
nacional e regional, torna-se cada vez mais relevante compreender o papel do
consumidor na adogcao de certos conceitos relacionados como sendo moda.
Compreender a consumidora de vestuario de moda permite ajustar toda a cadeia
produtiva, da fiacdo ao comércio varejista aos seus desejos e necessidades, 0 que
exige uma constante atualizagdo por partes dos atores envolvidos, pois a moda é
um fenémeno ciclico (SPROLES, 1981).

De acordo com ROBIC (2005):

“Existem mais de 80 escolas de moda e cerca de 50 eventos de porte sdo
realizados anualmente em todo o Brasil. De acordo com o site da Agéncia
de Noticias Brasil Arabe, as cole¢Ges de estilistas brasileiros ja fazem parte



dos mais importantes desfiles internacionais de moda e ocupam araras de
algumas das mais cobigadas lojas de grife do mundo. As portas do globo
estdo abertas para a moda brasileira. As roupas fabricadas aqui chegam
tanto em grandes redes da Europa quando em lojinhas da africana
Géambia.”

Adaptar a industria e o comércio aos desejos de consumidoras ligadas em
tempo real tornou-se fator primordial para sobrevivéncia nos negécios, pois na atual
economia globalizada ndo pode mais haver diferencas entre a espanhola Zara, a
holandesa C&A, a brasileira Marisa e as lojas de bairro de grandes capitais ou das
cidades do interior. Como afirma SERRENTINO (2003):

“O varejo de moda sofreu grandes transformag¢des no mundo inteiro,
especialmente na Europa. Esta se configurando um novo paradigma na
integracdo da gestdo de produto, produgao e distribuigcdo, gerado por
empresas varejistas inovadoras, a partir da aplicagdo intensiva de
tecnologia. O fenémeno esta transformando o mercado europeu e
contaminando o resto do mundo, inclusive o Brasil.”

Empresarios da industria e do comércio de vestuario, designers de moda,
produtores de eventos e profissionais de marketing precisam se superar
individualmente para seduzirem e conquistarem clientes neste ambiente mutante e
competitivo. Ouvir os clientes, mais do que nunca, se tornou obrigacao, pois vale
destacar que toda a cadeia de valor ligada a moda vem sendo reinventada a partir
das transformacdes no varejo. E a distribuicdo ditando o ritmo na produgéo
(SERRENTINO, 2003).

Apls a apresentacao destes dados do setor de vestuario brasileiro, e como
este se insere no contexto mundial, sera caracterizado a seguir como a moda se

insere no mundo feminino de escolha do vestuario.
2.2 Moda: Conceito e Universo Feminino

KOTLER e KELLER (2006) definem a moda como um estilo em dado
momento, sendo muito proximo do conceito proposto por CORNEO e JEANNE
(1994) como “padrbes populares de comportamento adotados por individuos em
determinada situacdo e tempo”. Para se chegar a um conceito de moda,
independentemente do carater estético ou do proposito pessoal a que ela esteja
ligada, um fator relevante de sua caracteristica é o da sua temporalidade.

Este carater temporal é o que faz movimentar a industria como um todo, pois

no caso do vestuario, as estacoes sao renovadas ao menos quatro vezes ao ano, o



que mexe com toda cadeia produtiva; a industria da moda € dependente da
tradicional obsolescéncia programada conforme as estacées do ano, atividade que
necessita de presteza na adogcdo e difusdo de novas tendéncias (PAINTER e
PINEGAR, 1971).

Associar o termo moda aos objetos indumentarios, como roupas e
acessorios, e a seu universo em geral é fato corriqueiro, visto que geralmente a
literatura abstrata sobre moda recorre a industria do vestuario como estudo
(SPROLES, 1981).

Existe, por vezes, alguma hesitagdo quando se trata de descrever o conceito
de moda, tendo para efeitos da presente investigacao, optado pela definicdo de
Evans (1989). Para este, a moda consiste no modo corrente do comportamento de
consumo. Neste caso, no estilo de roupa usado pelos consumidores, no tempo em
questao.

De acordo com LIPOVETSKY (2006), pode-se considerar a moda um
elemento fundamental para a compreensao das sociedades modernas estruturada
pela cultura visual, pois ela esta relacionada com determinado tempo histérico, as
condicoes econbmicas, culturais, geograficas, modos de producédo, pensamentos,
organizacao social e representacdes simbdlicas da sociedade.

A moda do vestuario nesse sentido comunica o comportamento das pessoas

que a usam, como destaca LURIE (1997):
“... VOC& comunica seu sexo, idade e classe social através do que esta
vestindo — e possivelmente me fornece uma informagdo importante (ou
uma informagao falsa) em relagdo ao seu trabalho, origem, personalidade,
opinides, gostos, desejos sexuais e humor naquele momento.”
BLUMER (1969) contribuiu para a analise da moda com seis condigbes
essenciais para que haja moda:

e Primeira, a area na qual a moda opera deve estar envolvida em
movimento de mudanga, com pessoas prontas para revisar ou
descartar velhas praticas, crencas e afinidades, e adotar novas formas
sociais;

e Segunda, a area deve estar aberta para a apresentacdo de modelos
ou propostas de novas formas sociais;

e Terceira, deve haver oportunidade para exercer liberdade de escolha

entre os modelos;



e Quarta, moda ndo é guiada por consideracdes utilitarias ou racionais;

¢ Quando a escolha entre modelos rivais é feita em bases objetivas e
teste efetivo, este ndo é o lugar da moda;

e Quinta, presenca de figuras de prestigio que compartiihem de um ou
outro modelo;

e Sexta, a area deve estar aberta para emergir novos interesses e
disposicées em reposta ao impacto de eventos externos, a introducao
de novos participantes na area e mudancas na propria interacao
social.

Para SOLOMON (2002), satisfeitas essas condicbes existe a possibilidade
para que a moda surja, pois isso quer dizer que a sua adocao foi efetivada por
algum grupo de referéncia.

MIRANDA et al. (1999) afirmam que a moda carrega um teor simbdlico que
representa desejos e instintos basicos do ser humano, sendo um meio pelo quais
individuos, especialmente mulheres, expressam sua personalidade e se realizam. A
literatura aponta que a moda de vestuario, enquanto um consumo simbdlico e
culturalmente construido tende a estar mais presente no universo feminino.

TIGERT, KING e RING (1976) apontam que grande parte das consumidoras
tem a tendéncia de monitorar novas tendéncias de moda de vestuario, ao contrario
do que acontece com os homens. Assim, na literatura existem evidéncias de que o
envolvimento com a moda de vestuario € um fendbmeno prioritariamente feminino
(BROWNE e KALDENBERG, 1997; AUTY e ELLIOTT 1998; O'CASS, 2004).

Mesmo havendo o indicativo do fendmeno da moda ser prioritariamente
feminino, pode-se dizer que os individuos de uma forma geral se expressam pelo
modo de vestir, fornecendo indicios de seu status, ocupacao e estilo, refletindo e
transparecendo aspectos fundamentais da sua personalidade (GORDEN et al.,
1985).

Nao obstante, é perceptivel a influéncia dos agentes econdmicos sobre a
definicdo de modas, ndo somente de vestuario (SPROLES, 1981). Conforme
salientam Miranda et al (2001), devido ao ciclo de vida curto caracterizado pela
rapida obsolescéncia, a moda de vestuario depende de um eficiente processo de
difusdo de inovagdes (ENGEL et al., 1995), caracterizado pela adogédo de lideres,
continuidade historica, estratégia de marketing, acesso da massa, apropriagcao social
e pressoes de conformidade (SPROLES, 1981).



2.2.1 Processo de Adocao de Moda

SPROLES (1985) relata as fases do processo de adocdo de moda como
sendo as seguintes:

o FASE 1: Invengéo e introdugao - Busca dos objetos de moda, pelo
designer de moda, empreendedor, ou consumidor inovador através da criagao
de um objeto que é visivelmente diferente de seus predecessores.

o FASE 2: Lideranca de moda - Pequena proporcao dos consumidores
conscientes de moda adotam e introduzem a moda para o publico.

o FASE 3: Incremento da visibilidade social - A moda recebe o
incremento da adocao dos outros consumidores conscientes de moda, fazendo
que a moda se torne cada vez mais visivel para maior propor¢cao de grupos
sociais e estilos de vida.

o FASE 4: Conformidade dentro e entre grupos sociais - A moda
recebe legitimidade social compelida pelas forcas da conformidade,
comunicacao e marketing de massa que propaga a adogao da moda.

o FASE 5: Saturacao social - A moda se torna quotidiana e comega o
seu estagio de declinio.

o FASE 6: Declinio e obsolescéncia - Novas modas sao introduzidas
como substituicdo a moda socialmente saturada, recuo do uso da moda antiga.

O QUADRO 1 demonstra como SPROLES (1985) apresenta os estagios do
processo de adocdo de moda, e como estes processos sao demonstrados e

explicados através dos modelos conceituais que os justificam:



Quadro 1 — Estrutura Geral da Moda

Estagios do Processo de Moda Modelos Explicativos

Business (Infra-estrutura de marketing)

Cultural (Lideranca subcultura)

Estético (Movimentos de artes, ideais de beleza)

Historico (Ressurreicao histérica, continuidade histérica)
Psicolégico (Individualidade)

Sociolégico (Difusao imperativa)

Comunicacao (Comunicagao simbolica, Adocao e difusao)
Lideranga de Moda Estético (Movimentos de arte, Ideais de beleza, percepgao
estética)

Econdmico (Escassez, Consumo conspicuo)

Cultural (Conflito social)

Comunicagao (Adocao e difusao)

Psicolégico (Motivagao Unica)

Incremento da Visibilidade Social | Sociol6gico (Comportamento coletivo)

Econbémico (Demanda)

Geografico (Difusao Espacial)

Sociolégico (Comportamento coletivo)

Psicolégico (Individualidade)

Saturagao Social Business (Marketing de massa, Infra-estrutura de
marketing)

Econémico (Demanda)

Business (Marketing de massa, Infra-estrutura de
marketing)

Psicolégico (Individualidade)

Historico (Continuidade histérica)

Econbémico (Demanda)

Comunicagao (Adocao e difusdo, Comunicagao simbdlica)

Invengéo e Introducéo

Declinio e Obsolescéncia

Fonte: SPROLES (1985)

2.2.2 Modelos Psicoldgicos

O individuo possui tendéncia psicolégica a imitacdo, que vem da
necessidade de ser igual aos membros do seu grupo. Sob esta dimensao conclui-se
que moda é a imitacdo de modelo estabelecido que satisfaca a demanda por
adaptacgao social, diferenciacao e desejo de mudar, sendo baseada pela adogao por
grupo social. (SIMMEL, 1994).

LIPOVETSKY (2006) afirma que "Deste duplo movimento de imitacao e de
distincdo nasce uma mutabilidade da moda". A ldgica é a diferenca individual e a
inovacao estética, ou promocao da identidade pessoal e legitimagdo da expressao
individual. Ou seja, diferenciar para singularizar, a0 mesmo tempo em que nao
rompe com os padrbes da sociedade.

SOLOMON (1982) afirma que a moda é dependente do contexto: o0 mesmo
produto pode ser interpretado diferentemente por diferentes consumidores e em



diferentes situacdes. Isso ocorre devido aos padrdes individuais de avaliacdo do
meio em que vivem e como eles vivem neste contexto.

Os modelos psicologicos sao:

a) Modelo centrado no individualismo

No século XXI acentua-se a busca do individuo pela sua esséncia como um
ser humano. Habitando em cidades cada vez maiores que na maioria das vezes o
leva a um estilo de vida cada vez mais frenético, com menos tempo para si préprio,
€ necessario buscar uma forma de nao se perder em meio a massa geral de
pessoas. Para se destacar, manter sua individualidade e passar informacdes a
outras pessoas, este individuo faz entdo uso da moda.

O estilo de vestir € assinatura, reacdo contra sociedade de massa, a
individualidade é expressa amplamente pela forma como se veste. (DICHTER,
1985).

b) Modelo centrado na conformidade

Pressbes sociais para a conformidade podem influenciar dramaticamente a
escolha de estilos. Esta press&o ocorre principalmente pela aprovagdao social do
grupo no qual o individuo quer ser aceito.

Grupos de referéncia fornecem padrdes (normas) e valores que podem se
tornar a perspectiva determinante de como uma pessoa pensa e se comporta.
(ENGEL ET al, 2000).

¢) Modelo de motivagao unica

Pessoas comparam a si préprias com outras procurando por similaridades e
diferengas para formar sua auto-identidade. (SPROLES, 1985).

2.2.3 Modelos Sociolégicos

Consumidores usam a moda para representar tipos sociais especificos e
formar senso de filiacdo ou desassociacdo com a constru¢do de identidade social
por eles idealizada. (THOMPSON, 1996).

Os modelos sociologicos sao:

a) Modelo do comportamento coletivo

Cultura, etnia, classe social e familia seguem e determinam algumas

normas; e Sao essas normas que regem o uso apropriado de determinadas roupas



entre outros itens pessoais. De acordo com Blumer (1969), socidélogos véem a moda
como forma de comportamento coletivo, ou onda de conformidade social.

Por outro lado, é importante lembrar que a conformidade do individuo a
moda se da, fundamentalmente, pelo desejo de assemelhar-se aqueles que sao
considerados superiores, aqueles que brilham pelo prestigio e pela posicdo. Neste
contexto, a roupa sempre foi um simbolo de classe peculiarmente ressonante.

Os macacdes usados por empregados de lanchonetes e funcionarios dos
correios, por exemplo, mostram o lugar que ocupam na hierarquia da empresa. Os
que ocupam posi¢cdes superiores, porém, possuem mais autonomia na escolha do
seu vestuario. No trabalho, o guarda-roupa vai ao cerne do status de classe.
(ENGEL et al, 2000)

b) Modelo trickle-down theory

Analistas véem esta teoria como conflito de classes e competicao de classes
por simbolos; € competigdo por igualdade social entre classes. Inovadores, "lideres",
seguidores e participantes sao partes de processo coletivo que responde as
mudancas em gosto e sensibilidade. (SPROLES, 1985).

Segundo Lipovetsky (2006):

"[...] O valor de uso das mercadorias € o que motiva profundamente os
consumidores; aquilo a que se visa em primeiro lugar é o standing, a
posicdo, a conformidade, a diferenga social. Os objetos ndao passam de
"expoentes de classe": significantes e discriminantes sociais funcionam
como signos de mobilidade e de aspiragao social".

De acordo com Blumer (1969) a moda é usada pelo grupo de elite para
demarcéa-la dos grupos de nao-elite. Nesse caso 0 que se consome é o0 status, o
poder de diferenciacado, usa-se a moda para informar a sua posi¢édo na sociedade.
Através da roupa as pessoas comunicam alguma coisa sobre elas e em nivel
coletivo este simbdlico se refere a status e estilo de vida principalmente. (DAVIS,
1985).

ENGEL et al (2000) define status como sendo o respeito diferencial dado a
um individuo dentro de um grupo. Entre estes diferenciais para um a pessoa se
destacar em seu grupo podem ser citados: ocupacgao, renda, riqueza, prestigio social
e poder. Status ndo € s6 questdo de dinheiro, diz respeito a qualidades que lhe
dardo estima aos olhos dos outros. (KARSAKLIAN, 2000)



A moda, por ter este poder de diferenciagdao entre as pessoas, perde o seu
valor na medida em que aumenta o numero de adotantes e por isso surge a

necessidade de constante langamento de novos produtos.

2.2.4. Modelos Economicos

A moda é sustentada por certos grupos produtores para precipitar a
renovacao do vestuario, que seria muito lenta, se dependesse do puro uso. A moda
pode definir-se pela relagdo de dois ritmos: o ritmo de desgaste e ritmo de compra.
Se o ritmo de compra € maior que o ritmo de desgaste, se compra mais do que se
gasta, ha moda; quanto mais o ritmo de compra supera o ritmo de desgaste, tanto
mais forte é a submissdo a moda. (BARTHES, 1979).

Os modelos econémicos sao:

a) Modelo da demanda

Para SPROLES (1985), os efeitos que influenciam a demanda da moda sao:
"prestigio-exclusividade" (onde alto preco resulta em alta demanda), o "snob"
(demanda morre com precos baixos) e "conformidade social" (consumidores se
tornam menos sensiveis a pre¢co quando a pressao de conformidade esta presente).

b) Modelo da escassez-raridade

Objetos que sao raros, escassos, podem ter valor especial. Oferecem
prestigio e reconhecimento social. Em termos econ6micos, a escassez ou estoque
limitado é equacionado com o nivel do desejo de posse e alto prego. (SPROLES,
1985; LURIE, 1997).

¢) Modelo de consumo conspicuo

As classes mais altas desejam mostrar sua prosperidade através do
consumo de produtos conspicuos. A roupa, para mostrar a posi¢cao social daquele
que a veste, tem longa histéria.

Varias sociedades elaboraram decretos, as leis suntuarias, para definir o uso
de estilos especificos por classes especificas. Quando essas leis cairam, a posi¢ao
alta passou a ser reconhecida pelo material das roupas, adornos e estilos dificeis de
serem conservados Veblen (apud, LURIE, 1997) chama isso de consumo conspicuo,

desperdicio conspicuo e écio conspicuo.



2.2.5 Modelos Estéticos

BAUDOT (2002) afirma:

“Poderosas marcas industriais européias ou americanas propdem
conceitos globais difundidos por uma eficiente politica de comunicagéo.
Atores, atletas, politicos, estrelas de televisdo, personalidades com grande
poder de comunicagdo cultivam quase todos uma imagem em perfeita
conformidade com o seu publico.”

Os modelos estéticos sao:

a) Modelo de movimento da arte

Envolve identificar relagbes entre movimentos de arte e moda. “A mdusica
serve para aglutinar adolescentes desde os anos 1950, quando se estabelecem os
teenage styles, unificados pelo gosto musical.” (PALOMINO, 2003).

b) Modelo de ideais de beleza

Sociedades possuem certos “ideais de beleza”. |deais sdo compartilhados
atraves de diversas forgas: arte, concursos, filmes, entre outros. (SPROLES, 1985).

c) Percepcao estética e modelo de aprendizado

Consumidores aprendem a gostar do novo contanto que ndo seja tao
diferente ou tdo complexo do que lhe é familiar. (SPROLES, 1985).

2.2.6 Modelos Historicos e Culturais

Moda é forma de comportamento, temporariamente adotada por alguma
proporcao perceptivel de membros do grupo social, porque esta mudanga de
comportamento € percebida como sendo apropriada socialmente para o tempo e a
situacdo. (SPROLES, 1981).

PALOMINO (2003) afirma que é possivel entender um grupo, um pais e o
mundo em determinado periodo pela moda entdo praticada. Visualizar o modo como
as pessoas se vestiam em determinado periodo histdrico permite retratar ou
simbolizar como ocorreram transformagdes em sua sociedade sob 0os mais variados
aspectos. Um exemplo disso € olharmos para os habitantes da China da década de
1950, que se vestiam exatamente da mesma forma que o lider da revolugéao
comunista em curso e compararmos como se vestem hoje os trabalhadores de uma
das mais importantes nagdées em desenvolvimento do mundo, preocupados em

passar uma imagem de modernidade e sucesso.



Os modelos histéricos sao:

a) Modelo de ressurreicao histérica

Designers olham para a histéria em busca de informacdes e a moda reflete
movimentos historicos recentes ou ndo. Mas a moda nao volta idéntica a versao
passada, traz sempre elementos novos. (SPROLES, 1985).

b) Modelo da continuidade histérica

A moda raramente € revoluciondria, cada moda representa pequena
mudanca ao passado recente, portanto seria correto afirmar que é evolucionaria.
(SPROLES, 1985).

Os modelos culturais séo:

a) Modelo da lideranga subcultura

Subculturas e grupos subculturais passam a usar, literalmente o que bem
entendem, dando origem as mais variadas tendéncias de moda, pois mostram
capacidade de criar e massificar novos estilos; dessa forma, surgem roqueiros,
metaleiros, punks, skinheads, clubbers, rappers, emos e mais uma infinidade de
estilos cada vez mais dificeis de identificar. Mas, como destaca Sproles (1985) s6
pode ser encarado como lider quando sua influéncia atinge o mercado de massa.

b) Modelo trickle-across theory

Enfatiza que a velocidade de adogao de nova tendéncia de moda varia entre
grupos pertencentes ao mesmo extrato social. Neste caso, o lider de opinido de
grupo de pares torna-se importante, o movimento de adocao pode até sugerir l6gica
geografica. Consumidores tendem a ser mais influenciados pela opiniao de lideres
que sao seus similares. (SOLOMON, 1996).

¢) Modelo do conflito social

Entre pessoas “razoavelmente sas”, um traje especifico é interpretado como
radical ou conservador dependendo de varios fatores, além do contexto social e
conjuntura politica e social. (LURIE, 1997).

O sentido de moda recai em distinguir elemento particular de elemento mais
geral. O modo de vestir permite satisfazer as necessidades de aprovagao pelo
grupo, e de diferenciagao pela sinalizacao de determinado status social.

d) Modelo de sistemas produtores de cultura

Segundo SPROLES (1985), este modelo foca nas forcas econdmicas e
sociais que produzem novos simbolos culturais.

Os subsistemas séo:



1. Criador de novo simbolo
2. Gerente de distribuicao
3. Comunicador que transmite o significado simbdlico do novo objeto para os

consumidores.

2.2.7 Modelos de Marketing e da Comunicacao

Os modelos de marketing sao:

a) Modelo de mercado de massa

Lideres de moda em cada classe social adotam o novo estilo ao mesmo
tempo, a difusdo de moda para diferentes classes sociais acontece
simultaneamente. (SPROLES, 1985).

b) Modelo da infra-estrutura de marketing

Sugere que os designers de moda e a midia tém quase habilidade ditatorial
para criar obsolescéncia planejada, que promove estado perpétuo de insatisfacao
com o estilo de vida e a aparéncia fisica atual. (THOMPSON e HAYTKO, 1997).

O movimento de atualizacdo, no caso em estudo da roupa, ao qual
chamamos de moda, é conseqiéncia de questbes culturais, condicionadas pela
época, pelo pensamento vivo da sociedade, por seus mitos e sua producao
intelectual. (JOFFILY, 1991).

Os modelos de comunicacao, segundo Sproles (1985) sao:

a) Modelo de adocgéo e difusdo

Os fatores que governam a difusdo da moda sdo: adogcdo do lider,
continuidade historica, estratégia de marketing, acesso da massa, apropriagao
social, pressoes de conformidade social. (SPROLES, 1981).

O sistema de moda é capaz de inventar novos significados culturais
mediante a opinido de lideres; estes encorajam a reforma de principios e categorias
culturais: novelas, filmes, estrelas da musica e cinema sdo citados como lideres de
opinido. (McCRACKEN, 1986).

a) Modelo de comunicacao simbdlica

A comunicagéao € intencional, especialmente quando a proposta € persuadir;
comunicacdo € transagdo, negociacdo em que mensagens sao trocadas na
motivacao de todos os participantes na expectativa de resposta mutua; comunicacao

€ simbdlica: os simbolos sdo criados e usados para focar, por meio de objetos ou



pessoas representados por estes simbolos, os seus significados. "Toda
comunicacao tem lugar através de simbolos". (ENGEL et al., 1991, p.64).

HOLMAN (1980) afirma que a funcdo do vestuario dentro da comunidade é
designar o individuo a roupa que a pessoa veste representa claramente a
personalizagdo do consumo. Tal personalizagdo repousa principalmente na escolha,
no vasto universo de estilos e é justamente esta escolha que personaliza, distingue
o usuario de vestuario de moda dos outros. Sendo assim, o desafio & entrar ainda
mais num relacionamento pessoal com o cliente, o que foi perdido com o marketing
de massa. (ENGEL et al, 2000).

2.3 Segmentacao de Mercado: Conhecendo o Cliente

LEVITT (1986), afirma que:

“... toda empresa deve ser considerada um organismo a criar e atender a
clientela. A administragdo nao deve julgar que sua tarefa é fabricar
produtos, mas sim proporcionar as satisfagdes que angariam clientes.”

O reconhecimento de que as empresas devem fabricar produtos que
satisfacam os clientes deixou de ser novidade ha tempos dentro do marketing e da
administracdo em geral. A questdo € que as empresas nao podem, ou nao
conseguem atender a todos os clientes em mercados que atualmente sdo amplos e
bastante diversificados. Sendo assim, faz sentido diferenciar ofertas de marketing
para diferentes grupos de clientes. (EVANS, 2005).

KOTLER e KELLER (2006) afirmam que a visao tradicional do marketing, em
que uma empresa faz alguma coisa e entdo vende, ndo funciona em economias
mais competitivas, onde as pessoas encontram varias opgbes de produtos e
servigos: “em vez de enfatizar a fabricacdo e a venda, as empresas se véem como
parte de uma seqUéncia de criagdo e entrega de valor.” A FIGURA 3 mostra como
funciona essa sequiéncia de criacdo e entrega de valor para o cliente em todas as

suas etapas:



FIGURA 3 — Seqiéncia de Criacdo e Entrega de Valor
[ Selecionar o Valor

Segmentagéo Selecéo / Foco Posicionamento
dos Clientes no Mercado do Valor

Fornecer o Valor
Desenvolvimento Desenvolvimento Determinagéo Busca de Fontes Distribuicéo
do Produto do Servigo do Prego de Fabricagdo Assisténcia

Comunicar o Valor

Forga de Promogao
> Vendas > de Venlas > Propaganda >

Fonte: Adaptado de KOTLER e KELLER (2006)

A primeira fase do processo de criagao de valor que consiste em selecionar
o valor, representa aquilo que Kotler e Keller (2006) chamam de “licdo de casa” que
o marketing deve fazer antes que qualquer produto exista. Este processo comecga
com a pesquisa de segmentagdo dos clientes; a empresa precisa identificar os
segmentos de mercado a que podera atender com eficacia. O objetivo da pesquisa
de segmentacao é analisar mercados, encontrar nichos e oportunidades e capitalizar
atraveés de uma posicao competitiva superior. (WEINSTEIN, 1995).

SIMPSON (2001) define da seguinte forma mercado € nicho:

“Mercado é qualquer individuo, grupo de individuos ou organizagdes que
queiram, estejam habilitados ou sejam capazes de adquirir 0 produto de
uma empresa. Cada uma das divisbes do mercado, ou segmentos de
mercado, que uma empresa seleciona para atingi com os seus esforgos de
marketing € um mercado-alvo seu. (...) Marketing de nicho é o processo de
direcionar-se para um segmento de mercado relativamente pequeno com
um composto de marketing especializado.”

A segmentagdo de mercado se transformou em uma ferramenta de
fundamental importancia para o posicionamento da empresa, pois a partir de suas
informagdes a empresa podera definir de forma mais eficaz as decisbes estratégicas
de todo o composto de marketing.

KOTLER e KELLER (2006) a respeito da importancia da segmentacao

afirmam que esta cada vez mais dificil atingir um publico em massa e que, por este



motivo muitas empresas estdo se voltando para o micromarketing em um dos seus
quatro niveis:
e Marketing de segmento: que consiste em um grande grupo de
consumidores que possuem as mesmas preferéncias;
e Marketing de nicho: € um grupo definido mais estritamente que
procura por um mix de beneficios distintos;
e Marketing local: leva a programas de marketing idealizados de
acordo com os desejos e as necessidades de grupos de clientes locais;
e Marketing individual (customerizagcdo): é o ultimo nivel de

segmentacao, que nos leva ao “segmentos de um”.

RICHERS (1996) a respeito da segmentacao recomenda:

“Segmente — nao importa se grande ou pequeno. Se for pequeno segmente
para se concentrar; se for grande segmente para atender cada faixa de
mercado. (...) Vocé sempre pode segmentar.”

Atender o cliente tornou-se fundamental para as organizagdes, mas para
que isso aconteca de forma eficaz € preciso antes entendé-lo. Um dos caminhos
para isso é o aperfeicoamento das informagbes que s&o utilizadas a seu respeito,

tanto para segmentar o mercado quanto para entender o seu comportamento.

2.3.1 Bases de Segmentacao de Mercado

SHETH et al (2001) apresenta como sendo 0os seguintes 0s requisitos para
que se possa segmentar um mercado:

¢ Mensurabilidade / ldentificabilidade: que o tamanho e o poder de
compra dos segmentos possam ser medidos — cada segmento possa
ser identificavel, de modo que o profissional de marketing possa saber
quem é o cliente e quais sdo suas necessidades, desejos e recursos;
e Acessibilidade: que o0s segmentos possam ser alcancados e
servidos sem desperdicio de recursos. Ou seja, deve haver a
possibilidade de discriminar os segmentos pelos habitos de midia, pela
demografia, etc. de modo que o profissional de marketing determine a

forma de anunciar e distribuir o produto;



e Substancialidade: que o0s segmentos sejam grandes e/ou
suficientemente lucrativos para desenvolver esforcos de marketing.

Os requisitos para segmentacao sao importantes, pois auxiliam no processo
que envolve identificar um comportamento de compra homogéneo dentro de um
segmento (e compra heterogénea entre segmentos), de modo que cada segmento
possa ser considerado como um alvo para um mix de marketing distinto. (EVANS,
2005).

Apesar de varios autores apresentarem diversas bases distintas para
segmentacao, inclusive algumas segmentacgdes “hibridas”, Intel et al (2000) e Kotler
e Keller (2006), concordam que sdo as seguintes as principais bases da
segmentagao:

Segmentacao Geografica;

Segmentagdo Demografica;

Segmentagdo Comportamental; e

Segmentacgao Psicografica

A segmentacdo geografica consiste na divisao do mercado em diferentes
unidades geograficas ou suas caracteristicas, tais como: pais, estado, regiéo,
cidade, area comercial, cédigo postal, etc. Nesse tipo de segmentacdo a empresa
pode atuar em uma, algumas ou todas as areas geograficas, prestando atencao as
variagdes locais (KOTLER & KELLER, 2006).

Dividir o mercado em grupos de variaveis basicas como idade, sexo,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda, grau de instrugéao, religido, raca e
classe social é a caracteristica da segmentacao demogréfica, que de acordo com
Kotler e Keller (2006). E a forma mais popular de distinguir grupo de clientes.

A segmentacdo comportamental consiste na divisdo do mercado de acordo
com o0s conhecimentos, atitude, uso e resposta dos individuos a um produto
(KOTLER & KELLER, 2006). Nesse caso, individuos que tém o mesmo habito de
consumo ou 0 mesmo conhecimento com relacdo a uma categoria de produtos ou
servigos, formam um segmento.

A segmentacao psicografica é definida por SHET et al (2001) como:

“... caracteristicas dos individuos que os descrevem em termos de sua
constituigdo psicoldgica e comportamental — como as pessoas se ocupam
(comportamento) e quais fatores psicolégicos subjazem a esse padrao de
comportamento.”



WEINSTEIN (1995) descreve a psicografia como uma das abordagens mais
poderosas para a segmentacao, pois ao usar fatores psicolégicos, sociolégicos e
antropolégicos para determinar como o mercado € segmentado combina a
objetividade de um inventario de personalidade com os detalhes ricos de uma
pesquisa de investigacdo motivacional.

ENGEL et al (2001) mostra a psicografia somente como uma técnica
operacional para medir estilo de vida. Entretanto, Wells (1974) afirma que apesar
dos termos Lifestyle (Estilo de Vida) e Psychographics (Psicografia) serem usados
com sinbnimos, ha uma distingdo entre eles. Sheth et al (2001) acredita nessa
distincdo ao afirmar que a psicografia € uma manifestagdo das motivagoes
subjacentes de um individuo, que orienta o comportamento do cliente, sendo
formada por trés elementos: valores, autoconceito e estilo de vida.

SHETH et al (2001) afirma que quando uma pessoa pensa sobre o que é
importante na sua vida, ela esta pensando sobre os seus valores, que este define
como: “os objetivos pelos quais as pessoas vivem.” Os outros elementos da
psicografia autoconceito e estilo de vida serdao melhor detalhados nas partes

seguintes deste trabalho.

2.3.2 Autoconceito: Como o Consumidor se Vé

De acordo com GIAVONI e TAMAYO (2003), Willian James (1890) pode ser
considerado o precursor dos estudos empiricos na area de autoconceito, pois James
estruturou o self em dois grandes componentes: a) o self como “eu” (/ self): o sujeito,
observador e b) o self enquanto “meu” (Me self): o objeto, objeto este construido
pelo préprio observador.

Desta forma, o I self enquanto observador elabora ao longo de suas
vivéncias e experiéncias, uma estrutura teorica a respeito de si mesmo que lhe dara
um carater unico, um estilo préprio e, principalmente, um sentido de continuidade ao
longo do tempo, sentido este proprio da identidade.

JAMES (1890) subdivide o Me self em trés componentes, denominados de:
self material, self social e self espiritual. Segundo o autor, estes trés componentes
podem ser agrupados em uma piramide, subdividida em trés camadas, localizando-
se o self material na base, o self social na camada do meio e o self espiritual no topo

da piramide.



GUANAES E JAPUR (2003) explicam que para demonstrar o funcionamento
do psiquismo humano, Freud (1969/1900) propbs inicialmente um modelo
topografico da mente, onde esta foi dividida em trés areas ou regides especificas: o
consciente; o pré-consciente e o inconsciente. Na evolugdo de sua teoria, este
modelo foi substituido pela proposicdo da teoria estrutural, que caracteriza mais
propriamente o que hoje se entende como psicologia do ego.

Embora Freud tenha mantido a importdncia da dindmica dos processos
conscientes, pré-conscientes e inconscientes, em sua teoria estrutural estes
passaram a ser descritos em termos de conflitos e estruturas psiquicas: 1) o id —
reservatorio de pulsdes desordenadas; 2) o ego — érgao executivo, responsavel pelo
controle da motilidade, percepgdo e contato com a realidade, bem como pelo
adiamento e modulagdo na expressao dos impulsos; e 3) o superego — responsavel
por estabelecer e manter a consciéncia moral da pessoa, a partir de ideais e valores
internalizados através das relagcdes com as figuras parentais (KAPLAN, SADOCK e
GREBB, 1997).

KERNBERG (1982) sugere que Freud use em sua obra o entendimento
tanto do ego (estrutura mental) como por self (experiéncia mais pessoal, subjetiva e
experiencial) como sendo uma unica palavra. Deste modo, Freud teria aplicado o
termo nao apenas para referir-se ao ego, conceito especifico de sua teoria
estrutural, como também para falar da experiéncia subjetiva e da auto-estima.

Para HARTER (1996), ao / self cabe a introspeccao filoséfica, enquanto o
Me self tornou-se foco de pesquisas em psicologia, denominado de autoconceito.
Compartilhando deste pensamento, EPSTEIN (1973) descreve o autoconceito como
sendo uma auto-teoria que o individuo, enquanto sujeito, elabora a respeito de si
mesmo.

A definicdo de self neste caso torna-se relevante, pois autoconceito é a
traducdo para o termo inglés self-concept. A American Marketing Association (AMA)
define self-concept (autoconceito) como somente: “The ideas, attitudes and
perceptions people have about themselves.”

GRUBB e GRATHWOHL (1967) foram os que primeiros que propuseram a
utilidade do construto autoconceito. Eles argumentavam que o conceito do Self €
mais restrito que personalidade, o que facilita a mensuracao e centralizagao sobre o
elemento critico de como o individuo percebe a si mesmo. Os autores propuseram a

utilidade do autoconceito no entendimento do comportamento do comprador. Eles,



de forma efetiva, perceberam uma congruéncia entre autoconceito e imagem do
produto.

BIRDWELL (1968) demonstrou 0 embasamento para esta congruéncia entre
autoconceito e imagem do produto. Ele usou um questionario de diferencial
semantico para medir o autoconceito de individuos e a imagem do produto
(automoveis) e encontrou uma congruéncia entre a imagem do carro de propriedade

do individuo e a sua propria auto-imagem.

2.3.2.1 A Multi-dimensao do Autoconceito

GIAVONI (2000) define o autoconceito como:

“Uma estrutura cognitiva multifacetada e maleavel — um sistema que
interpreta, associa, organiza e coordena a variedade de imagens,
esquemas, conceitos, teorias, metas e ideais que possuimos de nos
mesmos”

Segundo TAMAYO (1997), o autoconceito é definido como uma estrutura
cognitiva que organiza as experiéncias passadas do individuo, reais ou imaginarias,
controlando o processo informativo relacionado consigo mesmo e exercendo a
funcédo de auto-regulacdo. Em geral, o autoconceito é considerado a partir de trés
componentes: 1) a auto-estima; 2) a percepcao de si mesmo e 3) 0 comportamento.
A auto-estima constitui um dos elementos determinantes mais importantes do bem-
estar psicologico e do funcionamento social do individuo, sendo o componente
avaliativo do autoconceito. A percepgao de si, diz respeito as caracteristicas e
habilidades que o individuo possui ou deseja possuir, representando o aspecto
cognitivo e o comportamento constitui a auto-apresentagéo, ou seja, as estratégias
utilizadas para transmitir aos outros a imagem positiva de si mesmo.

SOLOMON (2002) acredita que o consumo de produtos e servigos contribui
para a definicdo do eu, pois o cliente como um ator que representa o seu papel,
precisa de acessoérios e ambientacao correta para poder atuar. E justamente esses
acessorios, que sdo os produtos consumidos representam como uma parte da
extensdo do eu.

De uma forma geral, ndo sendo possivel classificar o autoconceito de uma
forma Unica, este foi dividido pelos pesquisadores do comportamento do consumidor
em: autoconceito real, autoconceito ideal e autoconceito social:

a.O Autoconceito Real



E como uma pessoa se V&, isto é, como se percebe;
b.O Autoconceito Ideal

E como uma pessoa gostaria de ser;

c.O Autoconceito Social

E como uma pessoa se apresenta para os outros

SIRGY (1982) define o autoconceito real refere-se a como as pessoas
percebem a si proprias; o autoconceito ideal refere-se a como a pessoa gostaria de
ser percebida; e o autoconceito social refere-se como a pessoa apresenta o seu eu
para os outros. O autoconceito social € definido como resultado da imagem que o
individuo faz de si e a percepg¢ao dos outros em situagcao especifica. Pressupondo-
se racionalidade nas escolhas do individuo, vez que esse decide qual imagem deve
expressar em dada situagao social, ele procura por formas de expressa-la.

Segundo Sirgy (1982), autoconceito tem sido tratado sob vérias
perspectivas. Na teoria psicanalitica, como auto-sistema imposto com conflito; na
teoria comportamental (behaviorista), o0 eu é construido como colecdo de reacdes
condicionadas; na teoria organica, o eu é tratado em termos funcionais e
progressivos; na fenomenologia, o eu € tratado de forma holistica; na teoria
cognitiva, o eu é representado como sistema conceitual que processa informacoes
sobre o eu.

O autoconceito ideal € a concepcao de como a pessoa gostaria de ser. Este
eu ideal é parcialmente moldado por elementos da cultura do consumidor, como
herGis ou as pessoas nos anuncios, que servem como modelos de realizagdo ou
aparéncia. (SOLOMON, 1982). Como demonstrado no QUADRO 2, Malhotra (1981),
baseado nesta concepgdo desenvolveu uma escala semantica para mensurar

autoconceito, conceito de pessoas e conceito de produtos.



Quadro 02 — Escala Para Mensurar Autoconceito

) 13. Organizada.......ccc.ceccvvveeeeenneee. Desorganizada
1. Rude....oo Delicada ) )
) 14, AQressiVa......ccoovceereeeee e Defensiva
2. Agitada.......ccoeiiiiiii Calma ) )
i ) 15. Racional............ccooool Emocional
3.Instavel......coooo Estavel
) 16. JOVEeM. .o Madura
4. Agitada........cccceviiiiiieie Acomodada ] .
] ) 17.Negativa.......ccceevveieiieieiieece Positiva
5. Dominadora.........cccccoeverieiiieinnnns Submissa
) . 17. Formal.....cooo Informal
6. Econdmica........cccceecveviiieiiiinene Perdularia )
19. OrtodoXa......ccccevvveeieriiieiiieeeee e Liberal
7. TeNSA..iiii i Relaxada )
) i 20. Complexa.......cccovivreeiniieieecieereena Simples
8. Agradavel...............coois Desagradavel N o
21, Ingénua......cccceveviiiiiiie e Sofisticada
9. Urbana........cooooiii Rural
R . 22. Pessoal.....c.oooveuiiiic Impessoal
10. Contemporanea.........ccceeeeeeveereenunen. Antiga
] ) 23. COMUM...eeiiiiiiiiir e Incomum
11. Indiferente.........ccocoeeiiiiiiiiiies Curiosa )
) ) 24, SEM COF .. Colorida
12. Imperfeita........cooveeecniiicceee, Perfeita )
25. Modesta.......ccoocveiieiiiii Vaidosa

Fonte: Adaptado de MALHOTRA (1981)
O autoconceito é concebido como uma construgédo tedrica que o individuo

realiza sobre si, a partir de sua interacdo com o meio social. Esta autoconstrucéo é
um reflexo das percepgodes, conjecturas e imaginagdes que o individuo realiza a
respeito da influéncia que a sua imagem exerce sobre os outros, do julgamento que
estes (outros significativos) realizam sobre o individuo, somados a uma espécie de
auto-sentimento (orgulho ou vergonha) resultante desta interagdo social (HARTER,
1996).

Para muitos produtos, altamente relacionados com o autoconceito ou com os
quais o consumidor esta muito envolvido, a base comportamental pode representar
uma boa forma de incrementar a precisdo na segmentacdo (Mitchell, 1994). O
vestuario, especialmente a roupa da moda, representa muitas vezes uma importante
area simbdlica do consumo. Olhando para o nivel de rendimento disponivel, alguns
consumidores irdo gastar mais em roupas, o0 que sO por si ja diz algo acerca deles.
(MIRANDA et al, 1999).

SHETH et al (2001) afirma que os profissionais de marketing podem aplicar
o principio do autoconceito para obter um perfil dos seus clientes, pois os
autoconceitos influenciam profundamente o consumo das pessoas: as pessoas
vivem seus autoconceitos em grande medida pelo que consomem.

As roupas que usam ja dizem muito da pessoa em termos de status, quao
atrativos sdo e que tipo de pessoa esta dentro delas (Goldsmith et al, 1999). O

vestuario encaixa freqientemente numa “constelagcdo de consumo” ou num conjunto



de produtos usados pelos consumidores para definir, comunicar e representar
papeis sociais (Solomon, 2002)

A possibilidade de se poderem categorizar os consumidores de vestuario em
termos de comportamento de compra, € intuitivamente atrativa para os retalhistas.
Geralmente, em resultado da aproximagdo metodolégica normalmente utilizada, tem
havido a tendéncia para menosprezar o significado social e psicolégico da moda e
da forma de vestir, menosprezando-se também o fato desta poder constituir um meio
que contribui para a formacao da identidade de grupo e para a sua diferenciacao
(DOOD et al., 1998).

O comportamento de consumo do individuo, no decorrer de sua vida, pode
ser dirigido por meio do envolvimento do seu autoconceito pelo consumo de
produtos como simbolos. O papel da imagem que o individuo tem de si mesmo
serve como motivador de comportamento humano no "lugar de consumo". (GRUBB
e GRATHWOHL, 1967).

Cada consumidor pode assumir varias personalidades em momentos
diferentes. O vestuario de moda proporciona esta vollpia de poder ser muitos sendo
um sé. Dependendo da situacdo, agem diferentemente, usam diferentes produtos e
servicos. A perspectiva teatral em comportamento do consumidor vé as pessoas
como atores que desempenham diferentes papéis. Consumidores aprendem que
diferentes papéis sdo acompanhados por produtos e atividades que ajudam a definir
esses papéis (SOLOMON, 1996). Como os atores precisam do figurino e da locacao
exata para definirem os seus.

Consumidores preferem produtos com imagens congruentes a sua auto-
imagem, porque acreditam que a sua aparéncia fisica e posses afetam o seu eu. O
aspecto simbdlico, além do funcional, proporciona aos produtos identidade que vai
ser avaliada pelos consumidores como congruente, ou ndo, com a sua proépria.
(LANDON, 1974; SOLOMON, 2002).

Vestuario € considerado parte da apresentacdo pessoal. Pessoas que
possuem alto automonitoramento sentem que as roupas podem ajuda-las a
comunicar a mais apropriada autoimagem para cada situacdo. Pessoas nao
preocupadas em automonitoramento ndo dao atencéo particular ao uso de roupas

para mostrar autoimagem em particular. (DAVIS, 1985).



A compra de roupa satisfaz diversas necessidades, tais como a expressao
da propria identidade e auto-imagem (KAISER, 1990), bem como da aos individuos

uma forma de impressionar os outros (GOULD et al, 1988).

2.4 Estilos de Vida: Manifestacoes de Comportamento

Baseado na idéia que: “quanto mais se conhece e entende os consumidores,
mais efetivamente se pode comunicar e vender para eles” (Plummer, 1974), o
estudo sobre os valores das pessoas e seus estilos de vida torna-se uma ferramenta
usual tanto para cientistas sociais quanto para profissionais de marketing.
(BRENGMAN et al, 2002).

SOBEL (1981) apresenta a seguinte definicho do ponto de vista da
sociologia: "um distintivo, ainda que reconhecivel, modo de vida”. Esta definicao —
que reconhece seu carater distintivel e reconhecivel - permite deduzir que a partir da
visdo socioldgica, o estilo de vida pode ser reconhecido e observado.

A visdo sociologica para o entendimento do estilo de vida das pessoas é
importante, pois foi a partir de conceitos sociolégicos que o marketing pode buscar
elementos na tentativa de analisar e compreender o ser humano, e dessa forma
prever o comportamento do consumidor. A sociologia € uma tentativa de
compreender o ser humano, concentrando-se na sua vida social, sem focar a sua
personalidade. (CHAROM, 1999).

JOHNSON (1997) faz uma conexao definitiva entre a definicdo socioldgica
de estilo de vida e o marketing quando afirma que estilo de vida é: “um padrao que
inclui os tipos de bens e servigos que as pessoas usam.”. Tal afirmacao faz uma
referéncia direta ao que as pessoas usam e consomem o que faz com que haja um
processo de escolha.

Sob a 6tica do Marketing, a definigcdo estilo de vida proposta no Dictionary of
Marketing Terms, da American Marketing Association (2003) € a seguinte:

"Life style 1. (consumer behavior definition) In general, this is the manner in
which the individual copes and deals with his/her psychological and
physical environment on a day-to-day basis. More specifically, it is used by
some theorists as a phrase describing the values, attitudes, opinions and
behavior pattems of the consumer. - 2. (consumer behavior definition) The

manner in which people conduct their lives, including their activities,
interests and opinions”.



ENGEL et al (2000) define estilo de vida como:

“... um modelo sumario definido como padrées nos quais as pessoas
vivem e gastam tempo e dinheiro. O estilo de vida reflete atividades,
interesses e opinides (AlO) de uma pessoa. As pessoas usam
modelos como estilos de vida para analisar os eventos que
acontecem em tomo de si e para interpretar, conceitualizar e prever
eventos, assim como para reconciliar seus valores com os eventos."

LAMBIN (2000) cita Wells e Tigert (1971) e Velette-Florence (1986)
para explicar a analise por estilos de vida, onde justifica que a analise
demogréfica de dados continua sendo util, mas s&o insuficientes. Falta-lhes
cor, textura e dimensado: “Devem ser completados por informagdes que
colocam carne nesta espinha dorsal estatistica bruta. (Wells and Tigert, 1971,
em Wells, 1974, p. 37.)"

GIDDENS (2002) considera estilo de vida como: “Conjunto mais ou menos
integrado de praticas que um individuo abraca”. Essas praticas, que sao
exteriorizadas na forma pela qual a pessoa vive, sdo materializadas através do
consumo que preenchem necessidades utilitarias, que dao forma material a uma
narrativa particular de auto-identidade.

KOTLER (1998) afirma que o estilo de vida de uma pessoa retrata a "pessoa
por inteiro, interagindo com o seu ambiente". Esta interacao ocorre através da forma
como o consumidor externaliza suas atividades, seus interesses e suas opinides.

DIAS et al. (2003) define Estilo de Vida como:

“... o fator que identifica a maneira como a pessoa vive, qual é o seu trago
pessoal no agir, na pratica das atividades e no comportamento em geral
(...). O estilo de vida reflete 0 que as pessoas pensam de si mesmas e 0
que valorizam.”

SHETH et al (2001) afirma que desde o inicio, o apelo da segmentagéo
psicografica para o marketing foi a sua possibilidade de quantificagdo. Ao agrupar
pessoas que possuem perfis semelhantes através da psicografia, sao obtidos
excelentes indicadores de como as pessoas estdo pensando e orientam as suas

vidas.

2.4.1 Mensurando Estilo de Vida

SOLOMON (2002) afirma que a maior parte da pesquisa psicografica
contemporanea tenta agrupar consumidores de acordo com alguma combinagao de

trés categorias de varidveis- atividades, interesses e opinides — que sado conhecidas



como AlOs. Esse agrupamento é realizado através da aplicagdo de um questionario
onde sao feitas perguntas junto aos consumidores sobre suas atividades interesses
e opinides. Baseados nessas respostas, eles sao entao classificados em um ou mais
segmentos. (Wells e Prensky, 1996).

O termo AIO foi apresentado de forma pioneira por Plummer (1971) que em
seu artigo "Life Style Pattems and Commercial Bank Credit Card Usage" chamou de
“pesquisa de estilo de vida” um estudo que buscava informagdes justamente sobre
as atividades, interesses e opinides de mil donas de casas e mil e duzentos chefes
de familia americanos. O QUADRO 3 apresenta um quadro padrao desenvolvido por
Plummer (1974) que mostra as dimensdes do estilo de vida:

Quadro 03 - Categorias AlO de Estudo de Estilo de Vida

Atividades Interesses Opinidoes Dados Demograficos
Trabalho Familia Eles proprios Idade
Hobbies Lar Questodes sociais Instrugéao
Eventos sociais Emprego Politica Renda
Férias Comunidade Negocios Ocupacao
Diversao Recreagéo Economia Tamanho da Familia
Afiliacdo a um clube Moda Educacéao Habitacao
Comunidade Alimentagao Produtos Geografia
Fazer compras Midia Futuro Tamanho da cidade
Esportes Realizagbes Cultura Estagio no ciclo de vida

Fonte: Plummer (1974) in Engel et al (2000)

ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000) definem os componentes do AlO
da seguinte maneira:

e Atividades: agbes manifestadas, como por exemplo, comprar em
uma loja ou contar a uma pessoa sobre um servico. Embora essas
acoes sejam observaveis, os motivos da mesma nao o séo e néo estao
sujeitos a mensuragao direta.
¢ Interesses: grau de excitacdo que acompanha tanto a atencgao
especial, quanto continuada dada a um objeto, evento ou assunto.



e Opinides: resposta expressa verbalmente ou por escrita dada a um
individuo nas quais uma questdo é posta. E utilizada para descrever
interpretacoes, expectativas e avaliacdes.

ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000) informam que as declaragdes AlO
podem ser gerais ou especificas. A abordagem especifica enfoca declaragdes que
dizem respeito somente do produto. Ja a abordagem genérica foca aspectos mais
amplos em relagdo a vida do consumidor. Estudos demonstram que tanto AlOs
genéricas quanto especificas podem ser usadas para tracar o perfil dos
consumidores e relacionar seus estilos de vida ao comportamento.

KOTLER e KELLER (2006) afirmam que um dos sistemas mais populares de
classificagdo baseado em avaliagbes psicograficas € o VALS (Values and Life Style).
De acordo com Engel et al (2000), em sua forma inicial o sistema VALS definiu uma
tipologia de trés categorias basicas de valores e estilo de vida dos consumidores:

e Consumidores impulsionados pela necessidade: que exibem o gasto
impulsionado pela necessidade, e nao pela preferéncia. Subdivididos
em sobreviventes e sustentadores formam grupo das pessoas em
maior desvantagem econémica;

e Consumidores direcionados externamente: sdo os que formam a
espinha dorsal do mercado; geralmente compram prestando atencéo
ao que outras pessoas atribuirdo a seu consumo daquele produto.

e Consumidores direcionados internamente: sdo os consumidores
cujas vidas sao orientadas mais em relacao as suas necessidades do
que em valores orientados pelas aparéncias externas.

Buscando uma maneira mais eficaz de segmentagdo, Solomon (2002)
informa que foi desenvolvido, baseado no sistema anterior, o VALS 2, pois as
questées sociais utilizadas para categorizacdo do consumidor ndo eram mais
eficientes.

O sistema de segmentagdo VALS 2 é baseado na andlise das respostas de
um questionario com quatro perguntas de cunho demografico e trinta e cinco de
cunho atitudinal. O VALS 2 classifica todos os adultos norte-americanos em oito
grupos principais, que de acordo com Kotler e Keller (2006) sao:

Grupos com recursos abundantes:



Inovadores: pessoas bem sucedidas, sofisticadas, ativas e
independentes, com espirito de lideranca e grande auto-estima.
Apresentam preferéncia por produtos e servigos de luxo.
Conscientes: sdo pessoas maduras, satisfeitas, reflexivas e
motivadas por idéias que valorizam a ordem, o conhecimento e a
responsabilidade. Buscam produtos duraveis, funcionais e de valor.
Empreendedores: sdo pessoas orientadas para 0 sucesso na
carreira e para o trabalho. Preferem produtos de prestigio, que
demonstrem o sucesso alcangado.

Experimentadores: pessoas jovens, entusiastas e impulsivas, que
buscam variedade e excitagdo. Gastam grande parte de sua renda

em roupas, entretenimento e socializagao.

Em contrapartida, as principais tendéncias dos quatro grupos com recursos

€SCassos sao:

1.

Crédulos: sdao pessoas conservadoras, convencionais e com
crengas concretas. Sao pessoas comprometidas com as familias e
preferem produtos nacionais de marcas estabelecidas.

Lutadores: procuram ter estilo, gostam de diversao e se preocupam
com a aprovacao dos outros. Apesar dos poucos recursos, gostam
de produtos adquiridos por quem tem mais posses.

Batalhadores: praticos e auto-suficientes vivem em um contexto
familia, trabalho e lar. Preferem produtos basicos, praticos e
tradicionais.

Sobreviventes: pessoas mais velhas, resignadas e passivas, que
véem mudangas com preocupagdo. Sao fiéis as suas marcas

preferidas.

Como lembram Kotler e Keller (2006) as estruturas de segmentagdo por

estilo de vida ndo sdo universais e podem apresentar diferentes versées em

diferentes paises, mas sempre como uma ferramenta muito util para compreender os

consumidores.

LUMPKIN (1985) complementa que a base psicografica e concretamente, as

afirmacdes sobre Atividades, Interesses e Opinides, tém sido utilizadas para

identificar e perfilar segmentos de mercado orientados para a moda, sendo, portanto



uma ferramenta Gtil e aplicavel para realizacao deste estudo, baseado nas variaveis

autoconceito e estilo de vida.



CAPITULO 3 — Metodologia




3 METODOLOGIA

Realizada a apresentacao do referencial teérico necessario para o suporte
da pesquisa proposta, serao apresentados os procedimentos metodolégicos a serem
empregados. Em um primeiro momento sera apresentada a especificagdo do
problema, as definicdes constitutivas e operacionais das variaveis envolvidas e, em
seguida, a delimitacdo e design da pesquisa, detalhando aspectos relacionados as
amostras, populagao e principalmente a coleta e tratamento de dados.

Os métodos de pesquisa foram estabelecidos com base nos propdsitos
deste estudo, nas escolhas metodoldgicas de MALHOTRA (1981), e PLUMMER
(1974).

3.1 Especificacao do Problema

CRESWELL (2007) afirma que problema de pesquisa é a questdo que existe
na literatura, em teoria ou na pratica, que resulta na necessidade do estudo. O
objetivo deste trabalho é Identificar os fatores autoconceito, estilo de vida e
intensidade de compra de vestuario de moda feminina entre as consumidoras do

Norte Pioneiro do Parana.

3.2 Perguntas da Pesquisa

MALHOTRA (2006) define as questdes de pesquisa como sendo enunciados
aprimorados dos componentes especificos de um problema. Existe ainda a
possibilidade de existir diversas perguntas de pesquisa para um unico propésito
AAKER et al (2004).

a. Quais s&o os autoconceitos das consumidoras de vestuario de moda
do Norte Pioneiro do Parana?

b. Qual é o estilo de vida das consumidoras de vestuario moda do Norte
Pioneiro do Parana?

c. Qual a intensidade de compra das consumidoras de vestuario de moda
do Norte Pioneiro do Parana?



As perguntas de pesquisa a serem formuladas devem ser direcionadas, de
acordo com MALHOTRA (2006), pela estrutura tedrica e pelo modelo analitico
escolhido; desse modo, através da perguntas a serem feitas sera possivel
estabelecer um quadro de conhecimento, baseado no autoconceito e no estilo de
vida, a respeito do comportamento de consumo das consumidoras de vestuario de

moda e como estes fatores afetam a sua intensidade de consumo.

3.3 Delimitacao e Design da Pesquisa

Para a realizagdo da pesquisa foi utilizado o método de pesquisa conclusiva.
De acordo com Malhotra (2006) uma pesquisa conclusiva pode ser classificada
como descritiva ou causal. O presente estudo caracteriza-se por ser uma pesquisa
descritiva conclusiva, pois tem como objetivo descrever um objeto, que nesse caso é
o comportamento de compra e suas consequéncias.

O método utilizado neste trabalho foi o de levantamento, ou survey, que é
baseado no interrogatério das consumidoras com uma série de perguntas. O método
de levantamento da uma descricao quantitativa ou numérica de tendéncias, atitudes
ou opinides de uma populacao ao se estudar uma amostra dela (CRESWELL, 2007).

MALHOTRA (2006) afirma que os questionarios de levantamento podem ser
apresentados de quatro maneiras principais: entrevistas telefénicas, entrevistas
pessoais, entrevistas por correios e entrevistas eletrénicas. Para o presente estudo,
foi utilizada a entrevista pessoal, que além de possibilitar o contato pessoal e o
aumento do interesse do entrevistado, é preferivel em caso de coleta de grande
quantidade de informagéao e as questdes sao complexas. (AAKER et al, 2004).

O presente estudo teve corte transversal, pois envolveu a coleta de
informagdes de determinada amostra uma unica vez. Sendo assim, descreve o0s
resultados encontrados que sao representativos em um momento especifico
(MALHOTRA, 2006).

3.4 Apresentacao das Variaveis

CRESWELL (2007) afirma que uma variavel:

“. refere-se a uma caracteristica ou a um atributo de uma pessoa ou
organizagao, (que) pode ser mensurada ou observada, e varia entre as
pessoas ou organizagdes que estdo sendo estudadas.”



RICHARDSON (1999) afirma que todo estudo cientifico € composto de
variaveis que devem estar presentes nos objetivos e/ou nas hipéteses, e estas
devem ser isoladas para uma conceituacao e operacionalizagao.

As variaveis sao distinguidas por duas caracteristicas: ordem temporal e sua
mensuragdo. De acordo com Creswell (2007) essa ordem temporal significa que
uma variavel precede outra no tempo e, por este motivo diz-se que uma variavel
afeta ou “causa” outra variavel.

Kerlinger (1980), Richardson (1999) e Malhotra (2006) classificam as
variaveis, no que diz respeito a relacdo com o tempo, em dois tipos: as
independentes que sdo aquelas que (provavelmente) causam, afetam ou influenciam
o resultado e as dependentes que sédo o resultado ou resultados da influéncia das
variaveis independentes. Creswell (2007) afirma ainda que além destas ha ainda as
variaveis intervenientes, as de controle e as mistas.

O modo como estas variaveis se relacionam no presente estudo pode ser
vistos na FIGURA 3, que mostra como as variaveis independentes autoconceito e
estilo de vida afetam a intensidade de consumo feminino em relacao ao vestuario de

moda, que é a variavel dependente:

Figura 3 — Relacionamento das Varidveis do Estudo
Variavel Independente Variaveis Dependentes

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2009)



3.4.1 Definicao Constitutiva (DC) e Definicao Operacional (DO) das Variaveis

A seguir serdo apresentadas as definigbes operacionais e constitutivas das

variaveis envolvidas no modelo anteriormente exposto:

a) Autoconceito

DC: “As idéias, atitudes e percepcdes que as pessoas tém a respeito de si

mesmas.” (American Marketing Association, 2004)

DO: Serd utilizada escala adaptada e aplicada por MIRANDA (1998),
através de escala diferencial semantica desenvolvida por MALHOTRA (1981), e que
propée uma escala para mensurar o autoconceito, conceito de pessoas e conceito
de produtos.

b) Estilo de vida

DC: Definido como “... um modelo sumario definido como nos padrdes nos
quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. O estilo de vida reflete
atividades, interesses e opinides (AlO) de uma pessoa” (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000).

DO: Sera utilizada escala adaptada e aplicada por ESCUDERO (2006),
através da utilizagcdo do modelo de atividades, interesses e opinides (AlO)
desenvolvido por PLUMMER (1974).

c) Intensidade de Consumo
DC: KOTLER e KELLER (2006) mencionam que uma das variaveis de
segmentacdo € o indice de utilizagcdo dos produtos ou servicos e classifica os

clientes como pequeno, médio ou grande usuario.

DO: A intensidade de consumo serda mensurada através do periodo de

tempo de compra a partir lista de pecas de vestuario que a consumidora apontar.



3.4.2 Definicao de Outros Termos Relevantes
Moda:

DC: “Padrbes populares de comportamento adotados por individuos em
determinada situagéo e tempo.” CORNEO e JEANNE (1994). “A moda consiste no
modo corrente do comportamento de consumo. Evans (1989)

Vestuario de Moda:

DC: “... vocé comunica seu sexo, idade e classe social através do que
estd vestindo — e possivelmente fornece uma informag&o importante (ou uma
informacéo falsa) em relacdo ao seu trabalho, origem, personalidade, opinides,
gostos, desejos sexuais e humor naquele momento.” LURIE (1997). “Moda,
vestuario e tempo integram o simples uso da roupa no dia a dia a um contexto

maior, politico, social, sociol6gico.” (PALOMINO, 2003).
Norte Pioneiro do Parana:

DC: A mesorregiao Norte Pioneiro Paranaense esta localizada em
porcdes do Segundo e Terceiro Planaltos Paranaenses e abrange uma area que
corresponde a cerca de 7,9% do territorio estadual. A regido faz fronteira ao norte e
a leste com o Estado de Sao Paulo, a oeste com a mesorregiao Norte Central e, ao
sul, com a mesorregido Centro-Oriental. E constituida por 46 municipios, dos quais
se destacam Cornélio Procépio, Santo Anténio da Platina e Jacarezinho, em fungéo
de suas dimensdes populacionais e niveis de polarizagdo. (IPARDES, 2004). Para
este trabalho foram selecionadas 26 cidades, que sdo as que fazem parte da
AMUNORPI - Associagdo dos Municipios do Norte Pioneiro do Parana. As demais
20 cidades ndo pertencem a nenhuma associagao.

3.5 Populacao e Amostragem

MALHOTRA (2006) define uma amostra como sendo o subgrupo de uma

populacao selecionada para participagao no estudo.



No presente trabalho a populacdo sera exclusivamente feminina, pois de
acordo com SOLOMON e SCHOPLER (1982), as mulheres sdo mais envolvidas
com vestuario do que a populagcao masculina.

O QUADRO 4 mostra as caracteristicas da populacdo e a abrangéncia da

pesquisa realizada.

Quadro 4 — Caracterizacéo da Populacéo

® Mulheres com idade entre 16 e 55 anos
Populacao ® Classes sociais Ae B
® Residentes no Norte Pioneiro do Parana

Abrangéncia ® Norte Pioneiro do Parana

Fonte: Elaborado pelo autor (2009)

A amostragem utilizada na pesquisa foi do tipo nao-probabilisitica por cotas
(Malhotra, 2006).

A pesquisa trabalhou com as classes sociais A1, A2, B1 e B2, conforme o
Critério Padréao de Classificagdo Econémica Brasil da ABEP (2007).

O trabalho de pesquisa foi realizado na mesorregidao do Norte Pioneiro do
Paranaense, regiao de interesse pessoal do autor, pois mora em cidade desta regiao
e desta forma ha interesse em apresentar estudos que possam contribuir para o
desenvolvimento regional.

Para efeito de classificagdo, foi estabelecido como sendo desta regido as
cidades que fazem parte da Associagdao dos Municipios do Norte Pioneiro do Parana
(AMUNORPI), que contava em 2008 com 26 cidades associadas conforme o
QUADRO 5.



Quadro 5 — Municipios e Distribuigcdo da Populagdo da Mesorregiao
Norte Pioneiro Paranaense

Faixa Municipios Populacao

Barra do Jacaré 2.757

Conselheiro Mairinck 3.554

Até 5.000 habitantes Guapirama 3.639
Japira 4.694

Jundiai do Sul 3.654

Abatia 7.819

Figueira 8.384

Jaboti 5.019

Pinhaléo 5.893

De 5.001 até 10.000 Quatigua 6.877
Salto do Itararé 5.106

Santana do ltararé 5.537

S. José da Boa Vista 6.293

Tomazina 8.814

Carlépolis 13.170

Curitva 14.338

Joaquim Tavora 10.247

De 10.001 até 20.000 Ribeirdo do Pinhal 13.389
Ribeiréo Claro 10.882

Siqueira Campos 16.666

Wenceslau Braz 18.691

Andira 21.330

Cambara 23.956

De 20.001 até 50.000 Ibaiti 28.050
Jacarezinho 39.327

Santo Antonio da Platina 40.480

TOTAL DA POPULACAO 328.566

Fonte: AMUNORPI/IBGE (2008)

Como mostra o QUADRO 6, o numero de consumidoras a serem
entrevistadas, para permitir uma analise estatistica confiavel, sera de 500
respondentes, distribuidas nas cidades que possuem populagdo acima de 10.000
habitantes, que sdo as que possuem comércio e industria mais significativos e que

exercem influéncia nas cidades de menor porte.



Quadro 6 — Distribuigdo do Numero de Entrevista na Mesorregido Norte Pioneiro

Paranaense
Faixa Municipios Populacao | Entrevistas

Carlopolis 13.170
Curitiva 14.338
Joaquim Tavora 10.247

De 10.001 até 20.000 Ribeirao do Pinhal 13.389 180
Ribeirdo Claro 10.882
Siqueira Campos 16.666
Wenceslau Braz 18.691
Andira 21.330
Cambaréa 23.956

De 20.001 até 50.000 Ibaiti 28.050 320
Jacarezinho 39.327
Santo Antonio da Platina 40.480

TOTAL DA POPULACAO 250.526

Fonte: Elaborado pelo autor (2009)

3.6 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada através de fontes primarias e secundarias.
Para responder especificamente ao problema de pesquisa, os dados de fontes
primarias foram coletados e produzidos pelo préprio autor. Artigos, documentos
publicacdes periddicas e jornais foram utilizados como fontes de dados secundarios
atraves de analise de conteudo e documental.

3.6.1 Dados Primarios

As fontes de dados primarios foram as entrevistas que participaram da
amostra inicial e a entrevistas posteriores, na fase quantitativa. As entrevistas foram
realizadas em domicilio e nas ruas, feitas por empresa especializada com
consumidoras aptas a pertencerem a amostra.

Na fase quantitativa, a pesquisa foi feita através de questionario estruturado,
fechado e preenchido pelo entrevistador, em local a ser definido pela entrevistada.

Com o intuito de verificar possiveis falhas no instrumento de pesquisa, foi
realizado um pré-teste com algumas consumidoras. Richardson (1999) recomenda



que este pré-teste seja realizado junto a um publico com caracteristicas semelhantes
as da populacédo-chave da pesquisa.

Para analisar as consumidoras de moda a partir do autoconceito, foi utilizado
questionario ja aplicado por Miranda (1998) junto as consumidoras de moda em
Curitiba. Na utilizagdo do questionario de estilo de vida a aplicagdo se deu por
modelo utilizado por Escudero (2006), junto a consumidores de veiculos, também da
cidade de Curitiba.

A coleta de dados foi realizada no periodo de 20 de Outubro de 2008 a 10
de Dezembro de 2008, os questionarios foram aplicados junto a mulheres de 16 a 55
anos de idade das classes econdmicas A e B em 12 cidades do Norte Pioneiro
Paranaense, sendo elas:

e Jacarezinho

e Santo Antonio da Platina
e Andird

e |baiti

e Cambara

¢ Ribeirdo do Pinhal
e Joaquim Tavora

e Siqueira Campos
¢ Ribeirao Claro

e Wenceslau Braz

e Carlopolis

e Curitva

Foram aplicados 550 questionarios, dentre estes 24 foram considerados
inconsistentes, sendo desta forma descartados, totalizando 526 questionarios
validos para a andlise.

As entrevistas foram todas realizadas com as mulheres sendo abordadas
nas ruas, pois em todas as cidades havia uma rua comercial significativa, o que
facilitou a identificagdo das entrevistadas.

A tabela 6 a seguir apresenta a quantidade de entrevistas que foram

realizadas em cada municipio do norte pioneiro do Parana.



Tabela 6 — Entrevistas Realizadas Por Municipio

. A Percentual

Cidades Frequéncia Percentual Acumulado
Santo Antonio da Platina 90 17,11 17,11
Jacarezinho 86 16,35 33,46
Ibaiti 59 11,22 44,68
Wenceslau Braz 45 8,56 53,24
Cambara 43 8,17 61,41
Andira 40 7,60 69,01
Siqueira Campos 37 7,03 76,04
Curitiva 31 5,89 81,93
Ribeirdo do Pinhal 28 5,32 87,25
Carlépolis 26 4,94 92,20
Ribeirdo Claro 21 3,99 96,18
Joaquim Tavora 20 3,80 100,00
Total 526 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2009)

A quantidade de entrevistas realizadas em cada municipio obedeceu ao
critério do numero de habitantes, quanto maior a cidade maior o nimero de
entrevistas. Como foi estabelecido um nimero de 500 entrevistas para toda amostra,
o numero de mulheres entrevistadas em cada cidade foi fixado de acordo com o
tamanho da populacdo daquela cidade.

Em Santo Antonio da Platina e Jacarezinho, as maiores cidades da regiao,
foram realizadas 90 e 86 entrevistas respectivamente, enquanto em Joaquim
Téavora, a menor cidade, foram realizadas 20 entrevistas.

O numero de entrevistas realizadas por municipio obedeceu ainda a um
principio de proporcionalidade (TABELA 7), em que a quantidade de mulheres
entrevistadas foi relativo a proporcao da populacdo em relacdo ao norte pioneiro do
Parana. Sendo assim, Santo Antonio da Platina como sendo a maior cidade da
regiao, com 40.480 habitantes (16,15% da regido pesquisada) foi responsavel pelo

maior nimero de entrevistas da amostra, com 17% do total.



Tabela 7 — Proporgao de Entrevistas Realizadas por Municipio

Faixa Municipios Populacao :ae ;crﬁ:tsl:ra; Entrevistas
Carlopolis 13.170 4,94 26
Curitva 14.338 5,89 31
Joaquim Tavora 10.247 3,80 20
De 10.001 até 20.000 Ribeirdo do Pinhal 13.389 5,32 28
Ribeiréo Claro 10.882 4,00 21
Siqueira Campos 16.666 7,03 37
Wenceslau Braz 18.691 8,56 45
Andira 21.330 7,60 40
Cambara 23.956 8,17 43
De 20.001 até 50.000 Ibaiti 28.050 11,22 59
Jacarezinho 39.327 16,35 86
Santo Antonio da Platina 40.480 17,12 90
TOTAL DA POPULACAO 250.526 526 |

Fonte: Elaborado pelo autor (2009)

Foi ainda fixado que os municipios estariam divididos em dois grupos, para
melhor determinar o numero de entrevistas. No primeiro grupos estdo as cidades
entre 10.001 a 20.000 habitantes e no segundo grupo, as cidades entre 20.001 a
50.000 habitantes. A escolha somente de cidades com mais de 10.000 habitantes
deveu-se a significancia do seu comércio e industria, bem como a influéncia que

estas cidades exercem sobre as de menor porte em sua volta.

3.6.2 Dados Secundarios

AAKER et al (2004) afirmam que os dados secundarios de pesquisa sao
aqueles que foram coletados por pessoas ou agéncias com outros propdsitos que
néo a resolugédo do problema especifico que se pretende estudar.

Os dados secundarios foram obtidos através de levantamento de dados da
ABRAVEST (Associacdo Brasileira do Vestuario) e IEMI (Instituto de Estudos e
Marketing Industrial) no ano de 2008, de revistas e periddicos nacionais e
internacionais € em journals reconhecidos na area de marketing, psicologia e

comportamento do consumidor.



CAPITULO 4 — Apresentacdo e Andlise dos
Resultados




4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados das etapas qualitativa e
quantitativa. Serdao analisadas questdes relativas com a amostra geral e o
relacionamento do autoconceito e do estilo de vida com a intensidade de consumo

de vestuario feminino.

Para coletar os dados desta pesquisa procurou-se utilizar as técnicas que
melhor se adequassem aos objetivos tracados a fim de que estes fossem atingidos.
A analise dos dados da maneira mais correta ajuda na comparacao da realidade
com a literatura existente e assim se obterem resultados e subsidios para uma
compreensao exata do objeto de estudo, ou seja, neste trabalho a influencia do
autoconceito e do estilo de vida na intensidade de consumo de vestuario de moda
Mesorregido do Norte Pioneiro do Estado do Parana.

Esta parte do trabalho refere-se a descricdo e andlise dos dados primarios
coletados junto professoras, alunos e alunas do curso de moda e proprietarias de
lojas de roupas e tecidos. Assim, na primeira etapa serdo analisados e descritos o0s
dados coletados na fase qualitativa da pesquisa, de carater exploratério, € na
segunda etapa serdo descritos e analisados os dados coletados na fase quantitativa
da pesquisa, de carater descritivo. O software utilizado nesta etapa foi o pacote
estatistico SPSS verséo 13.0.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A seguir serdo apresentados os resultados para caracterizar a amostra das

consumidoras de vestuario de moda desta pesquisa.
4.1.1 Caracteristicas da amostra qualitativa

A primeira fase exploratéria foi aplicada junto as professoras do curso de
moda da Faculdade do Norte Pioneiro (Fanorpi), a Unica instituicdo que oferece o
curso de moda na regiao, para identificar quais sao as pecas de vestuario feminino
mais utilizadas pelas consumidoras, indiferente do gosto pessoal ou do que esta em

uso no momento.



Uma breve entrevista verbal, ndo estruturada com 06 (seis) professoras do
curso de moda, todas residentes na Mesorregido do Norte Pioneiro do Parana, foi
realizada para fins de relatar, na percepcao destas, quais as principais pecas do
vestuario feminino que estavam em uso. Na fase de entrevistas as professoras
foram praticamente unénimes em citar alguns itens de vestuario como
imprescindiveis para qualquer guarda-roupa feminino.

De posse de uma lista com 15 (quinze) itens de vestuario feminino, foi
marcada uma reunido durante o periodo de aulas com os 18 alunos e alunas do
ultimo ano do curso de moda da Faculdade do Norte Pioneiro. Nessa reunido,
somente com alunos e alunas residentes em cidades que faziam parte da amostra,
foram apresentados um a um os itens de vestuario sugerido pelas professoras e
estes informavam se concordavam ou nao.

Ao final da reunido, por uma questao de facilidade e de intensidade da
frequiéncia de escolha, a lista foi reduzida para 10 (dez) itens, todos escolhidos de
forma unénime entres os alunos e alunas.

Por fim, esta lista de 10 itens foi apresentada a 10 (dez) empresarios e
empresarias, escolhidos pela facilidade de contato, proprietarias de lojas de roupa
das cidades de Jacarezinho, Santo Antonio da Platina, Ibaiti, Cambara e Curitva.
Mais uma vez houve total concordancia de que os itens constantes na lista eram os
mais vendidos em relagdo ao vestudrio feminino, que eram:

¢ Calga (Jeans, Sarja, etc.)

¢ Blusinha (Malha, Lycra)

e Saia

e Vestido (Curto, Longo)

e Shorts

e Sutida (Mulheres compram separado)
e Calcinha (Mulheres compram mais)
e Fitness Roupas para ginastica)

e Casacos (L&, Jersey, Curto)

e Malharia Retilinea (fios — cacharel)



4.1.2 Caracteristicas socio-demograficas da amostra quantitativa

A partir dos dados coletados na primeira fase da pesquisa, p6de-se montar
um questionario estruturado para fins de que fosse aplicado junto as consumidoras
de moda da Mesorregidao do Norte Pioneiro do Parand, e que assim sendo levasse
aos resultados, ou seja, os objetivos deste estudo.

Tabela 8 — Idade das Mulheres Entrevistadas

Idade Entrevistas %
De 16 a 19 anos 146 27,8
De 20 a 25 anos 122 23,2
De 26 a 35 anos 121 23,0
De 36 a 45 anos 77 14,6
De 46 a 55 anos 60 11,4
Total 526 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2009)

A amostra (TABELA 8) apresenta um grupo de mulheres mais jovens, onde
o maior grupo de mulheres entrevistadas esta na faixa entre 16 a 19 anos. Mais da

metade da amostra (51%) é formada por mulheres de até 25 anos.

Tabela 9 — Idade das Mulheres Entrevistadas por Cidade

Jacarezinho ~ Santo Antonio  Andird  Ibaiti  Cambara Ribeirdo  Joaquim  Siqueira  Ribeirdo  Wenceslau  Carlépolis  Curidva

da Platina do Pinhal Tavora Campos Claro Braz
16 a 19 anos 25 24 13 15 10 8 4 10 3 11 10 13
20 a 25 anos 15 22 12 18 10 7 4 8 5 12 6 3
26 a 35 anos 13 24 8 18 10 6 5 8 6 7 7 9
36 a 45 anos 15 14 6 6 4 5 3 4 5 8 2 5
46 a 55 anos 18 6 1 2 9 2 4 7 2 7 1 1
86 90 40 59 43 28 20 37 21 45 26 31

Total

146
122
121
77
60
526

Fonte: Pesquisa de campo (2009)

Ha ainda certa homogeidade na distribuicdo com relacdo a idade das
mulheres entrevistadas, nenhuma cidade apresenta uma proporcdo muito diferente

em relagdo & outra em relagédo a idade das pessoas que fazem parte da amostra.



Tabela 10 — Idade das Mulheres Entrevistadas de Acordo com seu Estado Civil

Idade Estado Civil

Solteira Casada Divorciada Vitva

De 46 a 55 anos 6 42 2 10
% Total 1,14 7,98 0,38 1,90

De 36 a 45 anos 16 53 5 3
% Total 3,04 10,08 0,95 0,57

De 26 a 35 anos 41 70 8 2
% Total 7,79 13,31 1,52 0,38

De 20 a 25 anos 80 42 0 0
% Total 15,21 7,98 0,00 0,00

De 16 a 19 anos 138 8 0 0
% Total 26,24 1,52 0,00 0,00

Total 281 215 15 15
% Total 53,42 40,87 2,85 2,85

Total

60
11,41
77
14,64
121
23,00
122
23,19
146
27,76
526
100,00

Fonte: Pesquisa de Campo (2009)

Pelo fato da maioria das mulheres serem jovem, € alto indice de solteiras da
amostra (TABELA 10), sendo que 281 entrevistadas, ou 53,42% do total se

declararam como fazendo parte deste estado civil, da mesma forma, também é

significativo o percentual de mulheres que se dizem casadas (40,87%), com 215

mulheres. Da amostra, as entrevistadas que se declararam divorciadas (15) e vilvas

(15) representam somente 2,85% cada da amostra, sendo um percentual pouco

significativo.

TABELA 11 — Idade das Mulheres Entrevistadas de Acordo com sua Classe Econbmica

Idade Classe Econdémica
Classe A1 Classe A2 Classe B1 Classe B2
De 46 a 55 anos 2 11 17 30
% Total 0,38 2,09 3,23 5,70
De 36 a 45 anos 0 13 29 35
% Total 0 2,47 5,51 6,65
De 26 a 35 anos 2 13 28 78
% Total 0,38 2,47 5,32 14,83
De 20 a 25 anos 0 7 39 76
% Total 0 1,33 7,41 14,45
De 16 a 19 anos 2 8 43 93
% Total 0,38 1,52 8,17 17,68
Total 6 52 156 312
% Total 1,14 9,89 29,66 59,32

Total

60
11,41
77
14,64
121
23,00
122
23,19
146
27,76
526
100,00

Fonte: Pesquisa de Campo (2009)

Por outro lado, a menor faixa de entrevistadas é formada por pessoas mais

velhas, entre 46 a 55 anos. As mulheres entre 36 a 45 anos e 46 a 55 anos

representam 26% to total da amostra.



Tabela 12 — Classe Econdmica das Mulheres Entrevistadas

Classe Econdmica Entrevistas %
Classe B2 312 59,3
Classe B1 156 29,7
Classe A2 52 9,9
Classe A1 6 1,1

Total 526 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2009)

A quantidade de entrevistas realizadas apresenta que as mulheres de classe
econémica A1 e A2 formam um grupo de 10,1% da amostra (TABELA 12), sendo
que da classe econdmica A1, do universo de 526 entrevistas somente 6 (1,1%) sé@o

dessa classe.

Tabela 13 — Entrevistas por Cidade de Acordo com a Classe Econémica

Cidade Classe Econbémica Total
Classe A1 Classe A2 Classe B1  Classe B2
CuriGva 0 3 13 15 31
% Total 0 0,57 2,47 2,85 5,89
Carlopolis 0 2 5 19 26
% Total 0 0,38 0,95 3,61 4,94
Wenceslau Braz 0 3 17 25 45
% Total 0 0,57 3,23 4,75 8,56
Ribeirao Claro 1 2 2 16 21
% Total 0,19 0,38 0,38 3,04 3,99
Siqueira Campos 0 5 10 22 37
% Total 0 0,95 1,90 4,18 7,03
Joaquim Tavora 0 4 2 14 20
% Total 0 0,76 0,38 2,66 3,80
Ribeirdo do Pinhal 0 1 6 21 28
% Total 0 0,19 1,14 3,99 5,32
Cambara 1 7 11 24 43
% Total 0,19 1,33 2,09 4,56 8,17
Ibaiti 2 3 13 41 59
% Total 0,38 0,57 2,47 7,79 11,22
Andira 0 0 7 33 40
% Total 0 0 1,33 6,27 7,60
Santo Antonio da Platina 2 11 35 42 90
% Total 0,38 2,09 6,65 7,98 17,11
Jacarezinho 0 11 35 40 86
% Total 0 2,09 6,65 7,60 16,35
Total 6 52 156 312 526
% Total 1,14 9,89 29,66 59,32 100

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)



De acordo com o numero da amostra a predominancia é das mulheres da
classe econdbmica B2, que apresentam um numero de 312 entrevistas, uma
percentagem de 59, 3% da amostra para esta classe.

A distribuicdo das entrevistas de acordo com as classes sociais entre as
cidades (TABELA 13) ocorreu de certa forma homogénea, sendo que em apenas
quatro cidades foram realizadas entrevistas com mulheres da classe econdmica A1:
Santo Antonio da Platina (2), Ibaiti (2), Cambara (1) e Ribeirdo Claro (1). Em relagéao
as demais classes econémicas; A2, B1 e B2, ocorreram entrevistas em todas as
cidades, sendo que a classe B2 foi a maioria das entrevistadas (312) com um
significativo percentual de 59,32% to total de entrevistadas.

Tabela 14 — Estado Civil das Mulheres Entrevistadas

Frequiéncia %
Solteira 281 53,42
Casada 215 40,87
Divorciada 15 2,85
Vilva 15 2,85
Total 526 100

Fonte: Pesquisa de Campo (2009)

Como demonstra a TABELA 14, a maioria das mulheres da amostra
(53,42%) é solteira, até pelo fato do maior nimero de entrevistadas serem jovens,
na faixa dos 16 aos 25 anos. A percentagem de mulheres casadas (40,87%)
também é significativa, pois 215 entrevistadas se declararam pertencentes a este
estado civil.

TABELA 15 — Entrevistas por Classe Econémica de Acordo com o Estado Civil

E c%fg;ei ca Percentual Estado Civil Total
Solteira Casada Divorciada Vilva

Classe B2 175 116 10 11 312
% Total 33,27 22,05 1,90 2,09 59,32

Classe B1 81 68 5 2 156
% Total 15,40 12,93 0,95 0,38 29,66

Classe A2 21 29 0 2 52
% Total 3,99 5,51 0,00 0,38 9,89

Classe A1 4 2 0 0 6

% Total 0,76 0,38 0,00 0,00 1,14

Total 281 215 15 15 526
% Total 53,42 40,87 2,85 2,85 100

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)



Com excecdo da pouca freqiéncia de mulheres que se declararam
divorciadas ou viuvas (TABELA 15), as mulheres casadas e solteiras estao
distribuidas de igual

principalmente as B1 (29,66%) e B2 (59,32%).

forma relativamente

entre as classes econOmicas,
A quantidade de mulheres que se declararam viuvas (2,85%) ou divorciadas
(2,85%), com 15 entrevistas para cada estado civil pode ser considerada bastante

limitada, ja que chega a somente 5,7% da amostra.

Tabela 16 — Entrevistas por Classe Econémica de Acordo com a ldade

Classe
Econdémica Idade Total
De 16 a De20a25 De26a3 De36a45 Ded6ab5
19 anos anos anos anos anos
Classe B2 93 76 78 35 30 312
% Total 17,68 14,45 14,83 6,65 5,70 59,32
Classe B1 43 39 28 29 17 156
% Total 8,17 7,41 5,32 5,51 3,23 29,66
Classe A2 8 7 13 13 11 52
% Total 1,52 1,33 2,47 2,47 2,09 9,89
Classe A1 2 0 2 0 2 6
% Total 0,38 0,00 0,38 0,00 0,38 1,14
146 122 121 77 60 526
% Total 27,76 23,19 23,00 14,64 11,41 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

Em relacéo a idade n&o ocorreu nenhuma alteragéo significativa, de acordo
com a classe social das entrevistadas da amostra, como mostra a TABELA 16,
devido a maioria das respondentes serem jovens, sdo também jovens as poucas

entrevistas realizadas com as mulheres pertencentes a classe econémica A1.

4.2 Caracteristicas da amostra de acordo com as variaveis

Sendo a proposta de o presente trabalho avaliar a influéncia do autoconceito
e do estilo de vida na intensidade de consumo e vestuario feminino de moda, serao

apresentadas nesta parte as caracteristicas individuais de cada variavel presente na
pesquisa quantitativa.



4.2.1 Caracteristicas do autoconceito das consumidoras

A escala utilizada para medir o do autoconceito foi apresentada no
questionario como uma escala bipolar, onde a entrevistada deveria se definir entre
uma das pontas atribuindo um valor de 1 a 3 para o conceito escolhido, onde 1 era
pouco, o 2 significava medianamente e 0 3 como muito. Caso a entrevistada nao se
identificasse com nenhum dos conceitos apresentados era atribuido o valor 4, que
significava nem um conceito nem outro.

A TABELA 17 demonstra as médias das respostas das consumidoras a
partir de escala diferencial semantica desenvolvida por MALHOTRA (1981) e
adaptada e aplicada por MIRANDA (1998) para mensurar o autoconceito:

Tabela 17 — Caracteristicas da Variavel Autoconceito

Média Desvio Padrao N

Complexa — Simples 5,59 1,52 526
Rude — Delicada 5,11 1,66 526
Modesta — Vaidosa 4,74 1,98 526
Ortodoxa — Liberal 4,72 1,83 526
Jovial — Madura 4,31 1,91 526
Agitada — Calma 4,03 1,71 526
Econémica — Indulgente 3,85 1,91 526
Dominante — Submissa 3,62 1,41 526
Organizada — Desorganizada 3,61 1,53 526
Formal — Informal 3,45 1,48 526
Contemporanea — Antiga 3,30 1,23 526
Racional — Irracional 2,96 1,02 526
Agradavel — Desagradavel 2,78 0,85 526

Fonte: Dados da Pesquisa - SPSS (2009)

Nas duas maiores médias de respostas, as consumidoras se autodefinem
como sendo pessoas simples (x=5,59) e delicadas (x=5,11). Esta autodefinicao
demonstra uma visdo de si proprias como pessoas sem grandes problemas
filosoficos a respeito da vida; como pessoas faceis de lidar e de compreender, e
talvez por isso mesmo delicadas no trato e no jeito de ser.

O fato de serem simples, ndo as impedem de serem cuidadosas consigo
mesmas, visto que na terceira maior média das repostas (x=4,74) as consumidoras

se declaram como sendo medianamente vaidosas.



As consumidoras através desta imagem real de si mesmas se mostraram
bastante femininas, reunindo atributos de mulheres do interior, como a simplicidade
e a delicadeza, sem perder a nogcao de que nem por isso devem deixar de se cuidar
e se preocupar com a aparéncia.

Vale notar que pode ndo ser possivel se fazer uma comparagdo entre os
dados dos diferentes tipos de autoconceito, como forma de visualizar sua
heterogeneidade. Apesar do desvio padrdao de algumas respostas serem iguais, este
exerce uma influencia maior em determinadas respostas. Uma forma de se explicar

este fato é usando o coeficiente de variagao, através da formula CV = s/X x 100.

Tabela 18 — Coeficiente de Variagao da Variavel Autoconceito

- . = Coeficiente
Média Desvio Padrao de Variacao %
Complexa — Simples 5,59 1,52 27,19 526
Rude — Delicada 5,11 1,66 32,49 526
Modesta — Vaidosa 4,74 1,98 41,77 526
Ortodoxa — Liberal 4,72 1,83 38,77 526
Jovial — Madura 4,31 1,91 44,32 526
Agitada — Calma 4,03 1,71 42,43 526
Econdmica — Indulgente 3,85 1,91 49,61 526
Dominante — Submissa 3,62 1,41 38,95 526
Organizada - Desorganizada 3,61 1,53 42,38 526
Formal — Informal 3,45 1,48 42,90 526
Contemporanea — Antiga 3,30 1,23 37,27 526
Racional — Irracional 2,96 1,02 34,46 526
Agradavel — Desagradavel 2,78 0,85 30,58 526

Fonte: Dados da Pesquisa - SPSS (2009)

A TABELA 18 mostra o coeficiente de variacdo das respostas. Nota-se que

valores altos, o que demonstra que os dados sdo bastante heterogéneos.

4.2.2 Analise da Taxonomia das Consumidoras

HAIR et al (2005) afirma que a analise do cluster fornece aos pesquisadores
um método empirico e objetivo para realizar uma das tarefas mais manuais para os
seres humanos — a classificacdo; sendo uma das técnicas de Data Mining que se
refere a obtencao da informacao acionavel, valida e, previamente desconhecida de

grandes bancos de dados e sua aplicagdo em modelos de negdcios.



O sistema SPSS utilizado para o presente estudo possui trés métodos de
criacao de clusters: o Hierarchical Cluster Analysis, o K-means e o TwoStep Cluster,
sendo o primeiro um método hierarquico e os outros nao.

O TwoStep Cluster foi o método escolhido para esta pesquisa, pois utiliza
ambos o0s métodos: o hierdrquico e o ndo-hierarquico. Este método € um
procedimento avancado de analise exploratoria, que identifica agrupamentos
naturais dentro de um banco de dados, sendo adequado para o presente estudo
devido a heterogeneidade do grupo.

Na presente pesquisa, o TwoStep Cluster encontrou 2 clusters dentro do
grupo autoconceito, os quais estao apresentados na TABELA 19:

Tabela 19 — Anélise do Autoconceito

Distribuicao do Cluster n % da Combinacao % do Total
1 181 34,41 34,41
2 345 65,59 65,59
526 100 100

Fonte: Dados da Pesquisa - SPSS (2009)

A finalidade da andlise de cluster twostep é trabalhar com um conjunto de
variaveis continuas e categoricas usando algoritmos da analise do cluster. Esta fase
do procedimento foi agrupada as variaveis referente ao autoconceito.

Os clusters foram identificados e nomeados como ac1 (Audrey Hepburn) e
ac2 (Doris Day), conforme demonstrado na TABELA 20, que demonstra as médias
de cada autoconceito. Esta nomenclatura foi realizada a partir de definigcdo
elaborada por MIRANDA (1998), a partir do nome de grandes atrizes para definir o

autoconceito de mulheres consumidoras de vestuario de moda.



Tabela 20 — Teste T Independente

5 Desvio .
n |Média Padrio t Sig. 2
Rude — Delicada
Doris Day 345 5,23 1,61 0,037
Agitada - Calma )
Doris Day 345 4,25 1,77 -4,30 0,000

Dominante - Submissa
Audrey Hepburn 345 3,77 1,47 -3,63 0,000

Econdmica - Indulgente Audrey Hepburn 181 5,71 1,68 22,78 0,000

Agradavel - Desagradavel Audrey Hepburn 181 2,78 0,91 -0,01 0,993

Doris Day 345 2,78 0,82 -0,01 0,993

Cont a - Anti
ontemporanea - A9 | b vis Day 345 352 142 738 0,000
Grupo Organizada - Audrey Hepburn 181 4,72 1,90 14,27 0,000

Autoconceito Desorganizada

. . Audrey Hepburn 181 3,19 1,19 3,68 0,000
Racional - Irracional

Jovial - Madura .
Doris Day 345 4,61 1,94 -5,38 0,000

Audrey Hepburn 181 3,67 1,63 2,52 0,012
Formal - Informal

Ortodoxa - Liberal Audrey Hepburn 181 529 1,71 0,000

Complexa - Simpl
ompiexa = SImPIeS 1 boris Day 345 581 1,34 0,000

Modesta - Vaidosa Audrey Hepburn 181 5,41 1,93 5,76 0,000

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

Destacou-se como sendo a maior média entre as respostas do autoconceito
com 5,81 as mulheres que se autodefiniram como sendo pessoas simples, seguidas
daquelas que se consideram indulgentes (5,71) e vaidosas (5,41). Apesar de




parecer contraditério o fato de serem simples e ao mesmo tempo indulgentes e
vaidosas, esse fato pode ser explicado que a menor média entre as respostas de
autoconceito, com média de 2,85 foi o fato delas se considerarem pouco racionais.
Ser indulgente e vaidosa ao mesmo tempo demonstra preocupacao em
estar e parecer estar bem consigo mesma, pois a mulher vaidosa pode estar
disposta a investir na sua imagem e em si mesma, de forma simples, como é a

forma que ela se julga viver.

Tabela 21 — Caracteristicas do Cluster

Indulgente
Vaidosa
Liberal
Simples
Delicada
Madura
Calma
Dominante

Grupo Contemporénea
Autoconceito Simples

Grupo
Audrey Hepburn

Delicada
Madura
Liberal
Vaidosa
Calma
Submissa
Antiga
Econbmica

Grupo
Doris Day

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

A TABELA 21 mostra como ficaram divididos os clusters depois do
agrupamento, de acordo com as médias do autoconceito. No cluster denominado
Audrey Hepburn as maiores médias aparecem como sendo de mulheres que se
autodefiniram pela ordem, como sendo indulgentes, vaidosas e liberais. S&o
mulheres que se preocupam com a sua imagem e gostam de ser e estar bonitas e
bem consigo mesmas, nao demonstrando de acordo com as suas respostas, por se
considerarem indulgentes, preocupagdo em gastar dinheiro para se manterem
assim. O fato de se considerarem liberais demonstram uma atitude mais solta em

relagédo a sua vida e em relacao a sociedade.



De acordo com MIRANDA (1998) a atriz Audrey Hepburn foi imortalizada no
cinema por personagens no cinema que tinham como caracteristicas serem
graciosas e radiantes, como em “Bonequinha de Luxo”, um de seus filmes mais
conhecidos.

No cluster denominado Doris Day, as mulheres de acordo com as médias,
se declararam como sendo pessoas simples, delicadas e maduras, uma avaliagao
em principio oposta ao gerada pelo outro cluster. Enquanto no cluster Audrey
Hepburn as mulheres trazem uma imagem de si préprias como de pessoas
preocupadas consigo mesmo e liberais, no cluster Doris Day tem uma imagem mais
recatada de si préprias; quando se declaram simples e delicadas. Esta imagem €&
reforcada pelo fato de ainda se considerarem maduras, isto é, conscientes o
suficiente deste modelo de se auto-avalizarem e concordarem com ele,
considerando-o mais adequado a sua vida.

MIRANDA (1998) afirma que a mulher Doris Day é a tipica dona de casa,
pois a atriz sempre fez 0 mesmo personagem em todos os seus filmes; o de mulher

inocente e submissa.

4.3 Dimensoes do estilo de vida das consumidoras

A escala utilizada para o questionario do estilo de vida foi adaptada e
aplicada por ESCUDERO (2006), através da utilizacdo do modelo de atividades,
interesses e opinides (AlO) desenvolvido por PLUMMER (1974) e apresentada no
questionario como uma escala de valores que ia de 1 a 7, onde:

1 - Discordo totalmente

2 — Discordo parcialmente

3 — Discordo

4 —Nem concordo Nem discordo
5 — Concordo parcialmente

6 — Concordo

7 — Concordo totalmente

Caso a entrevistada ndo se identificasse com nenhum dos conceitos
apresentados era atribuido o valor 4, que significava nem um conceito nem outro. De
posse da escala, a entrevistadora fazia algumas afirmagbes e a entrevistada

informava o seu grau de concordancia.



Tabela 22 — Caracteristicas da Variavel Estilo de Vida

A minha familia é importante para mim.

Busco sempre ser a melhor nas coisas que fago.

Sempre penso nas coisas que quero atingir nesta vida e trabalho
para atingi-las.

Gosto de passar tempo com a minha familia.

O mundo esté piorando dia apds dia.

N&o deixo de comer nada que goste.

Acredito que em 10 anos conseguirei ter atingido a maioria ou todos
0s meus objetivos de vida.

Preocupo-me com o meio-ambiente e costumo leva-lo em
consideragdo em meus habitos (lixo reciclavel, produtos ofensivos,
etc.).

Acredito que a minha vida ira estar melhor daqui a cinco anos.

Tenho muitos amigos (as).

Gosto de estar em contato com a natureza de alguma forma.

Gosto muito de cuidar das pessoas.

Eu gosto de experimentar coisas novas e diferentes.

Busco ajudar nas tarefas do lar.

A opinido da minha familia influencia as minhas decisdes.

Busco a estabilidade, quero que a minha vida possua uma certa
rotina.

Eu gosto de seguir tendéncias e modas.

Eu me preocupo em saber que tipo de roupa esta na moda.

Gosto de ler a respeito da minha profissao/trabalho.

Dou muita importancia a minha vida social.

Eu gosto de aprender sobre arte, cultura e historia.

Costumo optar por hobbies que estejam associados a tranquilidade
Busco consumir produtos menos nocivos a minha saude
(hidrop6nicos, orgéanicos, etc.).

Prefiro dar a receber ordens, liderar a ser liderado.

Nas férias, prefiro buscar lugares calmos para descansar.

Gosto de sair a noite com meu grupo de amigos.

Tenho uma bagagem cultural muito boa.

Gosto de desafios, de fazer coisas que nunca fiz.

Prefiro ficar os finais de semana em casa.

Eu me considero uma intelectual.

Esportes s6 servem para manter a saude fisica.

Meus hobbies sempre encontram um espago de tempo em minha
agenda, sdo considerados um compromisso.

N&o gosto de praticar esportes.

Gosto da adrenalina, da aventura de fazer coisas que me fagam
sentir um “frio na barriga”.

Costumo frequientar bares e boates.

Gosto de esportes em equipe.

Eu me visto melhor que a maioria das pessoas.

Eu devo admitir que gosto de chamar a atengao.

O trabalho serve somente para dar suporte financeiro as coisas que
realmente gosto de fazer.

Esportes radicais sdo muito mais interessantes.

Media
6,84
6,43

6,40

6,38
6,29
5,93

5,92

5,87

5,83
5,72
5,72
5,70
5,65
5,56
5,37

517

5,08
5,07
5,02
4,90
4,72
4,67

4,67

4,65
4,52
4,51
4,50
4,46
4,07
3,89
3,85

3,83
3,80
3,73

3,29
3,11
3,01
2,97

2,97
2,69

Desvio
0,63
1,10

1,24

1,11
1,47
1,87

1,64

1,41

1,67
1,75
1,37
1,63
1,63
1,92
1,90

1,97

1,96
1,98
2,01
2,21
2,16
2,17

1,96

1,74
2,31
2,48
1,58
2,22
2,43
2,10
2,37

2,16
2,37
2,29

2,47
2,30
1,86
2,20

2,16
2,03

Fonte: Dados da Pesquisa - SPSS (2009)



Estas afirmacdes geraram uma média (TABELA 22) de respostas com as
quais se tornou possivel avaliar os estilos de vida das entrevistadas.

Das cinco maiores médias das afirmagdes, duas dizem respeito a familia. “A
minha familia € importante para mim” aparece com a maior média de todas, com
6,84, e “Gosto de passar tempo com a minha familia” com a quarta maior (x=6,38).
O que demonstra uma mulher voltada mais ao ambiente familiar, e a passar mais
tempo e valorizar os seus momentos juntos com a familia, do que priorizar mais a
sua vida social.

Outras duas afirmacdées com médias altas, em segundo e terceiro lugar nas
médias respectivamente, sdo; “Busco sempre ser a melhor nas coisas que fago”
(x=6,43) e “Sempre penso nas coisas que quero atingir nesta vida e trabalho para
atingi-las” (x=6,40). Como séo opinides a respeito delas mesmas, isso demonstra
que sao mulheres decididas a alcancarem seus objetivos, com alto grau de
comprometimento e exigéncia consigo mesmas.

O fato de priorizarem a familia e terem opinides fortes a respeito de si
proprias pode vir do fato da opinido que as entrevistadas tém a respeito do mundo
em que vivem, pois a quinta afirmacdo com maior média (x=6,23) é que “O mundo
esta piorando dia apés dia”.

A afirmagao de menor média com 2,69 nao quer dizer que as consumidoras
ndo gostam ou se interessam por esportes (apesar da média de 3,80 afirmarem
isso), mas elas simplesmente ndo concordam a afirmacao de que “Esportes radicais
s&o muito mais interessantes”, preferindo esportes tradicionais ou nenhum.

Também nao concordam (x=2,97) com o fato de que "O trabalho serve
somente para dar suporte financeiro as coisas que realmente gosto de fazer”, o que
pode traduzir que estas encaram o trabalho ndo como uma obriga¢do, somente para
pagar suas contas, mas uma atividade que pode trazer satisfagdo de alguma forma.

A terceira afirmagcao com menor média (x=2,97) “Eu devo admitir que gosto
de chamar a ateng&o”, mostra as consumidoras como sendo pessoas discretas, que
nao gostam de chamar a atencgéo.

A partir desta lista, os itens do estilo de vida foram agrupados em treze (13)
diferentes dimensdes, como pode ser observado na TABELA 23:



Tabela 23 — Dimensdes do Estilo de Vida das Consumidoras

Variancia Vari?ncia
Dimensao Itens Eigenvalue Explicada Explicada
(%) Acumulada
(%)

1 3 4,029 6,667 6,667
2 7 3,900 6,166 12,833
3 6 2,288 5,762 18,596
4 2 1,829 5,044 23,640
5 3 1,771 4,889 28,529
6 3 1,542 4,245 32,774
7 3 1,405 4,063 36,837
8 2 1,320 3,998 40,835
9 4 1,283 3,913 44,748
10 5 1,235 3,880 48,629
11 4 1,119 3,731 52,360
12 4 1,108 3,664 56,024
13 2 1,036 3,637 59,661

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)

A variancia total explicada do modelo é de 59,66%, confirmada pelo teste de
esfericidade de Barlett = 4714,352 e significancia = 0,000. O teste KMO de
adequacidade da amostra foi igual a 0,729, valor considerado satisfatorio para a

confirmacéo desta questao.

Tabela 24 — Coeficiente Alfa das Dimensodes
do Estilo de Vida

Coeficiente
Alfa

0,670
0,653
0,688
0,882
0,635
0,554
0,442
0,639
0,502
0,535
0,350
0,376
0,082
Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)
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Das treze dimensbes encontradas, somente seis apresentaram uma
satisfatéria confiabilidade na consisténcia interna, que, segundo MALHOTRA (2001),
deve ser no minimo 0,6. o coeficiente alfa das dimensdes sdo apresentados na
TABELA 24.

MALHOTRA (2001) afirma que a determinacao do corte baseado no gréfico
de declive, como demonstrado na FIGURA 5, em geral possuira numero maior de
fatores do que o determinado pelo critério de eigenvalue. Este grafico é uma
representacdo do numero de fatores versus seu autovalor (eigenvalue) e
normalmente apresenta uma interrupgédo acentuada de declive entre os fatores com
autovalor alto e o restante.

Existem diversos processos para determinagéo deste corte, que de acordo
com MALHOTRA (2001) pode ser feito baseado em autovalores, no grafico de
declive, na variancia explicada, confiabilidade, teste de significancia e até mesmo
definidos pelo préprio pesquisador. Neste estudo, o corte foi definido pelo autovalor
e posteriormente um teste do coeficiente alfa. No gréafico de declive, temos uma

rampa suave a partir do décimo quarto fator.

Figura 5 — Grafico de Declive dos Fatores do Estilo de Vida

Scree Plot

Eigenvalue
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Fonte: Pesquisa de Campo — SPSS (2009)



As seis dimensdes utilizadas, a partir do alfa 0,6 serao discutidas a seguir, e

seu resumo pode ser visto na TABELA 25:

Tabela 25 — Dimensdes do Estilo de Vida

. = Carregamento
Dimensao Itens Alfa dos ltens
. 22. Eu gosto de seguir tendéncias e modas 0,828
Ficar na .
moda 23.,Eu me preocupo em saber que tipo de roupa 0,882 0,816
esta na moda
33. Gosto da adrenalina, da aventura de fazer 0.701
coisas que me fagam sentir um “frio na barriga”. ’
32. Gosto de desafios, de fazer coisas que nunca 0.697
fiz ’
Ousadia 2:énc;uo devo admitir que gosto de chamar a 0.688 0,609
9. Gosto de esportes em equipe 0,586
10. Esportes radicais sdo muito mais interessantes 0,584
29. Eu gosto de experimentar coisas novas e 0558
diferentes ’
30. Eu me visto melhor que a maioria das pessoas 0,674
Social 8. Costumo freqlientar bares e boates 0,670 0,650
7. Gosto de sair a noite com meu grupo de amigos 0,643
18. Preocupo-me com o meio-ambiente e costumo
leva-lo em consideragdo em meus habitos (lixo 0,618
reciclavel, produtos ofensivos, etc.).
19. Gosto de estar em contato com a natureza de 0,594
alguma forma ’
Cuidado em 36. Gosto muito de cuidar das pessoas 0,564
. . . 0,653
ajudar 29. Eu gosto de experimentar coisas novas e 0558
diferentes ’
15. Busco ajudar nas tarefas do lar 0,483
17. Gosto de ler a respeito da minha 0.464
profissao/trabalho ’
16. Gosto de passar tempo com a minha familia 0,461
39. Acredito que a minha vida ira estar melhor 0718
daqui a cinco anos ’
Otimismo 40. Acredito que em 10 anos conseguirei ter 0,639
atingido a maioria ou todos os meus objetivos de 0,695
vida
25. Sempre penso nas coisas que quero atingir 0718
nesta vida e trabalho para atingi-las ’
Determinacao f26. Busco sempre ser a melhor nas coisas que 0,635 0710
aco ’
13. A minha familia € importante para mim 0,477

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)



4.3.1 Dimensao do Estilo de Vida: Ficar na moda

Como demonstrado na TABELA 25, a dimenséao ficar na moda foi a que
apresentou o maio alfa de Cronbach (0,882) e nenhum item abaixo do
carregamento, ou seja, com valores menores que 0,50. Esta dimensdo esta
intimamente ligada ao vestuario de moda, pois seus dois itens sdo relativos a
tendéncias, modas e roupas.

Esta dimensao apresenta as mulheres que gostam de seguir tendéncias e
modas, que apresentam um desejo de estarem “antenadas” com o que esta
acontecendo neste mundo e se preocupam também, mais especificamente em saber
que roupa esta na moda. Esta dimensédo estd intimamente ligada ao universo

feminino de seguir tendéncias e modas de roupas.

4.3.2 Dimensao do Estilo de Vida: Ousadia

Com um alfa igual a 0,688 e nenhum item com baixo carregamento (valor
abaixo de 0,50), a dimensdo ousadas esta ligada a mulheres que gostam de
aventuras, desafios e esportes

Esta dimensao mostra as mulheres que gostam de aventuras, de sentir a
adrenalina. Gostam também de desafios, de coisas novas, revelando um lado pouco
propenso a rotina, pois buscam experimentar coisas diferentes. Esportes também,
fazem parte desta dimensédo, mas acompanhando o ritmo das mulheres, devem ser
esportes radicais e e/ou em equipe, ao estilo de quem gosta de aventuras e
desafios.

Além destes aspectos, a dimenséo ainda trata da questao “eu devo admitir
que gosto de chamar atengédo” que reflete 0 modo de expressar o seu estilo, sem
nenhum temor em relagdo ao que possam pensar, 0 que demonstra auto-estima

elevada.

4.3.3 Dimensao do Estilo de Vida: Social

O alfa desta dimensao é de 0,670 e também ndo apresenta nenhum

carregamento abaixo de 0,50.



Esta dimensao deixa claro uma caracteristica de pessoas acostumadas a
sair a noite, pois dois aspectos estdo ligados com a vida “boémia”, que séo de
pessoas que costumam freqlentar bares e restaurantes e que gostam de sair a noite
com seu grupo de amigos.

O terceiro aspecto desta dimensao € das mulheres que declararam “eu me
visto melhor que a maioria das pessoas”, pois esta deve ser uma preocupagao de
quem sempre esta em eventos sociais, junto de outras pessoas e geralmente sendo

avaliada pela sua aparéncia.

4.3.4 Dimensao do Estilo de Vida: Cuidado em ajudar

A dimensao com o maior numero de itens apresenta um alfa de 0,653 e trés
dos seus sete itens com baixo carregamento (valor menor que 0,50).

Esta dimensao apresenta itens diferentes como natureza e pessoas, mas o
ponto de convergéncia é que formado por pessoas que se prezam a cuidar do meio
ambiente, pois também gostam de estar em contato com a natureza através de seus
habitos e também de cuidar de pessoas.

Apresenta ainda uma série de itens em que as entrevistadas levam, ou
gostariam de levar uma vida com coisas que lhes dao prazer: gosto da natureza,
gosto de cuidar das pessoas, gosto de experimentar coisas novas, gosto de ler,

gosto de passar tempo com a familia.

4.3.5 Dimensao do Estilo de Vida: Otimismo

Esta dimensdo apresenta somente dois itens, ambos com carregamento
acima de 0,50 e um alfa de 0,639.

Parece estar relacionada ao otimismo com que se encara o futuro, pois seus
dois itens citam projetos de vida entre cinco e dez anos e em ambos 0s casos sdo
citados aspectos de melhoria de vida e atingimento dos objetivos

4.3.5 Dimensao do Estilo de Vida: Determinacao

O alfa desta dimenséo € igual a 0,635 e dois dos seus trés itens apresentam

carregamento acima de 0,50. Aparenta estar ligada a determinagao em se atingir os



objetivos tracados e em uma busca continua de melhoria e atingimento de metas,
pois. O item “busco sempre ser a melhor nas coisas que faco” transmite uma idéia
de pessoas competitivas e determinadas. O fato de o terceiro item ser referente a

importancia da familia pode apontar o motivo para tanta determinacao.

4.4 CARACTERISTICAS DA VARIAVEL INTENSIDADE DE COMPRA

Para mensurar a intensidade de compra de vestuario da populagao feminina,
foi apresentado as mulheres que participaram da amostra um quadro que
apresentava a freqiiéncia de consumo a partir de uma escala de tempo, a saber:

1 - Ao menos uma vez por més

2 - Ao menos uma vez a cada dois meses

3 - Ao menos uma vez a cada quatro meses
4 - Ao menos uma vez a cada seis meses

5 - Ao menos uma vez por ano

6 - Menos de uma vez por ano

De posse do quadro de freqliéncias, a entrevistada respondia a medida que
a entrevistadora falava sobre a peca de vestuario. As tabelas 26 a 35 apresentam as
freqléncias das respostas:

Tabela 26 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Calca

Calca
Consumo Freqiiéncia %  Mediana
Ao menos uma vez a cada dois meses 165 31,37
Ao menos uma vez por més 124 23,57
Ao menos uma vez a cada quatro meses 116 22,05 500
Ao menos uma vez a cada seis meses 61 11,60 ’
Menos de uma vez por ano 31 5,89
Ao menos uma vez por ano 29 5,51
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

Em relacdo ao consumo de calga, a maioria das 165 mulheres entrevistadas
(31,37% do total) respondeu que tem por habito comprar esta peca de vestuério ao
menos uma vez a cada dois meses, seguido de perto, com 23,57 das respostas,
pelas que responderam que a adquirem ao menos uma vez por més. Trata-se de
uma peg¢a de relativamente comum, pois 289 mulheres ou 54,94% delas

responderam que compram este item em um intervalo de até dois meses.



Tabela 27 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Blusinha

Blusinha
Consumo Freqiéncia % Mediana
Ao menos uma vez por més 298 56,65
Ao menos uma vez a cada dois meses 155 29,47
Ao menos uma vez a cada quatro meses 51 9,70 100
Ao menos uma vez a cada seis meses 12 2,28 ’
Ao menos uma vez por ano 8 1,52
Menos de uma vez por ano 2 0,38
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

A blusinha apareceu como sendo uma das pecas de vestuario com maior
compra, onde 298 entrevistadas, 56,65% do total, responderam que compram este
item ao menos uma vez por més, explicado pelo fato de ser uma peca de baixo

custo e grande variedade de oferta.

Tabela 28 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Saia

Saia
Consumo Freqiéncia % Mediana
Menos de uma vez por ano 234 44,49
Ao menos uma vez por ano 106 20,15
Ao menos uma vez a cada seis meses 66 12,55 500
Ao menos uma vez por més 43 8,17 ’
Ao menos uma vez a cada quatro meses 39 7,41
Ao menos uma vez a cada dois meses 38 7,22
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

A maioria das mulheres que responderam a entrevista (234) disse que
compram saia a0 menos uma vez por ano, demonstrando que é um item de

consumo normal, mas sem grande intensidade.

Tabela 29 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Vestido

Vestido
Consumo Freqiiéncia % Mediana
Menos de uma vez por ano 171 32,51
Ao menos uma vez por ano 108 20,53
Ao menos uma vez a cada seis meses 76 14,45 500
Ao menos uma vez a cada quatro meses 68 12,93 ’
Ao menos uma vez a cada dois meses 57 10,84
Ao menos uma vez por més 46 8,75
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)



Pela freqiiéncia de compra de vestido, demonstra-se que é um item de
pouco uso, visto que 171 entrevistadas responderam que compram esta peca de

vestuario menos de uma vez por ano e 108 a0 menos uma vez por ano.

Tabela 30 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Shorts

Shorts
Consumo Freqiéncia %  Mediana
Menos de uma vez por ano 135 25,67
Ao menos uma vez a cada seis meses 99 18,82
Ao menos uma vez a cada quatro meses 90 17,11 4.00
Ao menos uma vez a cada dois meses 84 15,97 ’
Ao menos uma vez por ano 81 15,40
Ao menos uma vez por més 37 7,03
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

Ha certa homogeneidade em relagdo a compra de shorts por parte das
consumidoras. Por ser um item especifico para se usar em dias quentes, a maioria

respondeu que adquire shorts menos de uma vez por ano.

Tabela 31 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Sutia

Sutia
Consumo Freqiéncia % Mediana
Ao menos uma vez por més 247 46,96
Ao menos uma vez a cada dois meses 157 29,85
Ao menos uma vez a cada quatro meses 76 14,45 500
Ao menos uma vez a cada seis meses 35 6,65 ’
Ao menos uma vez por ano 10 1,90
Menos de uma vez por ano um 0,19
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

O sutid aparece como sendo o item com terceira maior frequéncia de
compra por parte das consumidoras, atras somente da calcinha e da blusinha,
respectivamente. 247 entrevistadas responderam que ao menos uma vez por més

compram este item de vestuario.



Tabela 32 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Calcinha

Calcinha

Consumo Freqiiéncia % Mediana
Ao menos uma vez por més 335 63,69

Ao menos uma vez a cada dois meses 123 23,38

Ao menos uma vez a cada quatro meses 44 8,37

. 1,00

Ao menos uma vez a cada seis meses 18 3,42

Ao menos uma vez por ano 4 0,76

Menos de uma vez por ano 2 0,38

Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

A calcinha é o item que aparece com maior freqiéncia de compra por parte

das consumidoras, item o qual 335 mulheres firmaram que compram ao menos uma

vez por més.

Tabela 33 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Fitness

Fitness
Consumo Freqiiéncia % Mediana
Menos de uma vez por ano 313 59,51
Ao menos uma vez por ano 100 19,01
Ao menos uma vez a cada seis meses 53 10,08 6.00
Ao menos uma vez a cada quatro meses 34 6,46 ’
Ao menos uma vez a cada dois meses 17 3,23
Ao menos uma vez por més 9 1,71
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

As roupas de fithess sdo pouco compradas pelas mulheres que

responderam a pesquisa, onde 313 responderam que compram este tipo de roupa

menos de uma vez por ano.

Tabela 34 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Casacos

Casacos

Consumo Freqiiéncia % Mediana
Ao menos uma vez por ano 332 63,12

Menos de uma vez por ano 130 24,71

Ao menos uma vez a cada seis meses 54 10,27

5,00

Ao menos uma vez a cada quatro meses 8 1,52

Ao menos uma vez a cada dois meses 2 0,38

A0 menos uma vez por més 0 0,00

Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)



Mesmo se tratando de uma regidao de clima quente, 332 mulheres
responderam que compram este tipo de roupa ao menos uma vez por ano. Vale a
pena notar ainda que nenhuma entrevistada respondeu que compra este tipo de

roupa ao menos uma vez por més.

Tabela 35 — Caracteristicas da Variavel Intensidade de Compra de Malharia

Retilinea

Malharia Retilinea
Consumo Freqiéncia % Mediana
Ao menos uma vez por ano 290 55,13
Menos de uma vez por ano 165 31,37
Ao menos uma vez a cada seis meses 58 11,03

5,00

Ao menos uma vez a cada quatro meses 8 1,52
Ao menos uma vez a cada dois meses 3 0,57
Ao menos uma vez por més 2 0,38
Total 526 100,00

Fonte: Coleta de Dados — SPSS (2009)

A compra de malharia retilinea (fios, cacharrel) é feita por 290 mulheres
entrevistadas ao menos uma vez por ano. A pouca freqiiéncia de compra de
malharia retilinea e casacos pode ser explicada pelas condicdes climaticas do norte
pioneiro paranaense, onde a temperatura média anual varia de 21° a 22° C
(SIMEPAR, 2009), o que torna a compra de produtos de vestuario proprios para dias

frios pouco necessaria.

4.4.1 Analise Fatorial dos Componentes Principais dos Dados Categodricos da
Intensidade de Compra

Apls a analise fatorial dos componentes categoricos, foram extraidas duas

dimensodes, conforme demonstrados na TABELA:

Tabela 36 — Analise Fatorial dos Componentes Categoricos

. ~ Alfa de . Variancia
Dimensao Cronbach Eigenvalue Explicada%
1 0,724 2,866 28,660
2 0,511 1,853 18,525
Total 0,876 4,719 47,185

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)



Neste trabalho foi utilizada a dimensao 1 (alfa = 0,724), pois o valor do Alfa
na dimensao 2 é igual a 0,511 e de acordo com MALHOTRA (2001) este deve ser
no minimo 0,6.

4.5 RELACOES ENTRE AUTOCONCEITO, ESTILO DE VIDA E INTENSIDADE DE
COMPRA ENTRE AS CONSUMIDORAS DE VESTUARIO DE MODA

A seguir as dimensdes encontradas no autoconceito, no estilo de vida e na
intensidade de compra serdo analisadas em relagéo a diversos aspectos dentro do
grupo de consumidoras de vestuario de moda do norte pioneiro do Parana, para
melhor compreender as diferencas e delinear as relagdes entre fatores e dimensdes
encontradas. Somente serdo discutidas as relagbes que possuirem alguma
dimensdo com diferenca significativa. Utilizou-se para esta aplicagdo um
procedimento do tipo One-Way- ANOVA, que de acordo com MALHOTRA (2001) &
adequado para analisar as diferengas entre medias de duas ou mais populagoes.

Tabela 37 — Relagdo Entre as Dimensdes do Estilo de Vida e os Municipios

Santo Ribeiréo

Jacarezinho AMOMO Avdis Ibaiti Cambara  do  -°2quim Siqueira Ribeirdo Wenc

da h Tavora Campos Claro Braz Carlopolis  Curidva P

Platina Pinhal
Social 4,899 5137 4,983 4,774 4,837 4,690 4,383 5,144 5,571 4,652 4,897 4,269 1,687 0,730
Cuidado* 5,490 5430 5,925 5,722 5,957 5,760 5,621 5,610 6,190 5,749 5,599 6,171 3,168 0,000
Ousadia 3,717 3,922 3,963 3,737 3,609 3,565 3,308 3,901 3,857 4,073 3,724 3,371 1,048 0,403
Ficar na moda* 4,814 5,378 5,250 4,864 5,884 4,929 4,100 5,338 4,786 4,989 4,673 5,081 1,997 0,027
Determinagao* 6,112 6,519 6,783 6,785 6,760 6,786 6,433 6,694 6,651 6,474 6,667 6,602 4,393 0,000
Otimismo* 6,151 5,700 6,213 5,356 5,872 6,196 5,650 6,243 5,619 5,933 5,404 6,113 2,209 0,013

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)
Comparagdes de Tuckey HSD

*p<0,05

Em relacdo a TABELA 37 observa-se que dimensdes social (F=1,687 e

p=0,730) e ousadia (F=1,048 e p=0,403) ndo possuem significAncia estatistica e
demonstraram similaridade com relagao aos municipios pesquisados.

As dimensbes cuidado em ajudar (F=3,168 e p=0,000), ficar na moda
(F=1,997 e p=0,027), determinacado (F=4,393 e p=0,000) e otimismo (F=2,209 e
p=0,013) foram consideradas diferentes com relagdo aos municipios.



Tabela 38 — Relacao Entre Estilo de Vida e Faixa Etaria
De 16 a De 20 a De 26 a De 36 a De 46 a

19 anos 25 anos 35 anos 45 anos 55 anos P
Social* 5,514 5,205 4,711 4,229 3,872 22,652 0,000
Cuidado em ajudar* 5,491 5,607 5,826 5,768 6,060 5,367 0,000
Ousadia* 4,361 3,925 3,607 3,288 2,958 18,372 0,000
Ficar na moda* 5,452 5,119 5,252 4,409 4,567 5,558 0,000
Determinagao 6,454 6,585 6,683 6,481 6,611 1,734 0,141
Otimismo 5,815 5,939 5,773 6,000 5,958 0,482 0,749

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)
Comparagobes de Tuckey
*p<0,05

Na TABELA 38 observa-se que dimensdes determinacdo (F=1,734 e
p=0,141) e otimismo (F=0,482 e p=0,749) ndo possuem significancia estatistica e
demonstraram similaridade com relagao as faixas etérias.

As dimensdes social (F=22,652 e p=0,00), cuidado em ajudar (F=5,367 e
p=0,000), ousadia (F=18,372 e p=0,000) e ficar na moda (F=5,558 e p=0,000), foram

consideradas diferentes com relacao as faixas etarias.

Tabela 39 — Relacido Entre Estilo de Vida e Estado Civil

Solteira Casada Divorciada Vilva F p
Social* 5,349 4,357 4,822 15,000 24,507 0,000
Cuidado em ajudar* 5,564 5,831 5,924 6,162 5,189 0,002
Ousadia* 4,142 3,307 3,744 3,456 17,874 0,000
Ficar na moda 5,230 4914 4,933 4,633 1,497 0,214
Determinacéo* 6,473 6,659 6,800 6,489 2,864 0,036
Otimismo 5,948 5,812 5,833 5,533 0,686 0,561

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)
Comparag6es de Tuckey HSD
*p<0,05

As dimensdes social (F=24,507 e p=0,00), cuidado em ajudar (F=5,189 e
p=0,002), ousadia (F=17,874 e p=0,000) e determinagao (F=2,864 e p=0,036), foram
consideradas diferentes com relagédo ao estado civil.

A TABELA 39 demonstra ainda que as dimensdes ficar na moda (F=1,497 e
p=0,214) e otimismo (F=0,686 e p=0,561) nao possuem significancia estatistica e
demonstraram similaridade com relagéo ao estado civil.



Tabela 40 — Relacao Entre Estilo de Vida e Classe Econémica

Classe
A1l

Social* 1,487
Cuidado em ajudar 0,845
Ousadia 4,028
Ficar na moda 5,250
Determinacao 6,944
Otimismo 5,833

Classe A2 Classe B1

1,392
5,654
3,824
5,221
6,538
5,750

1,551
5,680
3,880
5,045
6,650
5,712

Classe B2 F
1,425 3,614
5,717 0,108
3,700 0,744
5,063 0,142
6,510 1,630
5,982 1,424

p

0,013
0,955
0,526
0,935

0,181

0,235

Fonte: Pesquisa de Campo — SPSS

Comparagoes de Tuckey HSD
*p<0,05

Na TABELA 40 observa-se que as dimensodes cuidado em ajudar (F=0,108 e
p=0,955), ousadia (F=0,744 e p=0,526), ficar na moda (F=0,142 e p=0,935),
determinacao (F=1,620 e p=0,181) e otimismo (F=1,424 e p=0,235) ndo possuem

significancia estatistica e demonstraram similaridade com relagé@o as faixas etarias.

Somente a dimensé&o social (F=3,614 e p=0,013) é diferente em relacdo a classe

econdmica.

Tabela 41 — Relagdo Entre a Dimenséao Intensidade de Compra e os Municipios

Santo

Jacarezinho Anctjc;nlo Andira Ibaiti Cambara
Platina
Intensidade 3919 3548 3508 3431 3421
de Compra

Ribeirdo . S —
Joaquim Siqueira Ribeirdo Wenceslau . .
_do Tavora Campos Claro Braz Carlépolis  Curidva F P
Pinhal
3,475 4,100 3,568 3,495 3,662 3,631 3,581 3,039 0,010

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)
Comparagdes de Tuckey HSD

“p<0,05

A dimensao intensidade de compra (F=3,039 e p=0,010) demonstra

similaridade entre todos os municipios pesquisados, como mostrados na TABELA

41. A maior evidéncia (4,100) apresentou-se no municipio de Joaquim Tavora, o que

pode demonstrar que as mulheres ndo saem do municipio para adquirirem os itens

que fizeram parte da dimensao.

Tabela 42 — Relagao Entre Intensidade de Compra e Faixa Etaria

De 16 a 19
anos De 20 a 25 anos
Intensidade
de -0,349 -0,192
Compra*

De 26 a 35 anos

0,094

0,448

0,475

De 36 a 45 anos De 46 a 55 anos

p

14,420 0,000

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)
Comparagoes de Tuckey HSD
*p<0,05



A TABELA 42 mostra que a dimensao intensidade de compra (F=14,420 e

p=0,000) tem similaridade entre todas as faixas etarias pesquisadas.

Tabela 43 — Relagéo Entre Intensidade de Compra e Estado Civil

Solteira Casada Divorciada Vilva F p

Intensidade
de Compra -0,212 0,223 0,130 0,651 10,499 0,000

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)
Comparagoes de Tuckey HSD
*p<0,05

A intensidade de compra (F=10,499 e p=0,000), conforme demonstrado na

TABELA 43 apresenta similaridade entre todas as faixas de estado civil

pesquisadas.

Tabela 44 — Maiores FreqUéncias de Intensidade de Compra por Classe Social

Classe Calca | Blusinha Saia Vestido | Shorts Sutia | Calcinha | Fitness | Casacos :;ngi:‘;g:
Ao
menos Ao Menos Menos Menos Ao Ao Menos Ao Ao
Classe B2 uma vez menos de uma de uma de uma menos menos de uma menos menos
acada | umavez | vezpor vez por vez por | umavez | umavez | vezpor | umavez | umavez
dois por més ano ano ano por més | por més ano por ano | por ano
meses
% 31,7 59,1 49,4 38,5 27,6 49,7 65,4 64,1 63,8 57,1
Ao
menos Ao Menos Menos Menos Ao Ao Menos Ao Ao
Classe B1 uma vez menos de uma de uma de uma menos menos de uma menos menos
acada | umavez | vezpor vez por vez por | umavez | umavez | vezpor | umavez | umavez
dois por més ano ano ano por més | por més ano porano | por ano
meses
% 34,0 56,4 38,5 27,5 21,8 42,9 60,3 54,5 59,0 51,3
Ao Ao Menos Ao Menos Ao Ao Menos Ao Ao
Classe Ao Menos menos de uma menos de uma menos menos de uma menos menos
umavez | umavez | vezpor | umavez | vezpor | umavez | umavez | vezpor | umavez | umavez
por més | por més ano por ano ano por més | por més ano por ano | por ano
% 30,8 57,7 34,6 25,0 28,8 42,3 61,5 50,0 69,2 53,8
Ao
Ao Ao Menos menos Ao Ao Ao Menos Ao Ao
Classe A7 Menos menos deuma | umavez menos menos menos de uma menos menos
umavez | umavez | vez por a cada umavez | umavez | umavez | vezpor | umavez | umavez
por més | por més ano quatro porano | por més | por més ano porano | por ano
meses
% 50,0 67,7 33,3 33,3 33,3 47,0 83,3 33,3 83,3 66,7

Fonte: Pesquisa de Campo - SPSS (2009)

A TABELA 44 demonstra a frequéncia de compra de todos os itens que

fazem parte da dimens&o intensidade de compra. Analisando-se item a item,

percebe-se que a classe A1 possui uma intensidade de compra na maioria dos itens,

sendo que esta classe aparece nas maiores freqiéncias de compra de itens como



calca (50% compram ao menos uma vez por més), blusinha (67% compram ao

menos uma vez por més) e calcinha (83,3% compram ao menos uma vez por mes).



CAPITULO 5 - Conclusdes, Implicagdes
Gerenciais, Limitagdes e
Sugestdes de Futuras
Pesquisas




5. CONCLUSOES

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da analise dos dados deste
estudo, estabelecendo uma relacdo entre o que foi estabelecido anteriormente e
estes dados. Serdo apresentadas também as implicagcdes gerenciais, limitacoes e
sugestdes para novas pesquisas.

5.1 Conclusoes Gerais

O objetivo principal desta pesquisa foi demonstrar 0 comportamento de
consumo de vestudrio de moda feminina na regido do Norte Pioneiro do Parana
atraves do autoconceito, do estilo de vida e da intensidade de compra.

Para atingir o objetivo proposto, foi realizada uma adaptacdo da escala
diferencial semantica desenvolvida por MALHOTRA (1981) e adaptada e aplicada
por MIRANDA (1998) para mensurar o autoconceito, com 13 itens. A escala utilizada
para o questionario do estilo de vida foi adaptada e aplicada por ESCUDERO
(2006), através da utilizagdo do modelo de atividades, interesses e opinides (AlO)
desenvolvido por PLUMMER (1974), onde foram selecionados 40 itens em que as
entrevistadas validavam sua opinido em uma escala de 1 a 7. Em relagdo a
intensidade de compra, foi elaborada através de pesquisa com profissionais da area,
uma relacao de 10 itens de vestuario de moda feminina, em que as entrevistadas
informaram com que freqtiéncia comprava estes itens.

A seguir serdao apresentados os resultados obtidos em relacdo aos objetivos

especificos e o problema de pesquisa proposto:

5.1.1 Os Autoconceitos das Consumidoras de Vestuario de Moda do Norte
Pioneiro do Parana:

A maioria das mulheres se vé como sendo pessoas simples, faceis de
conviver e de se entender, até pelo fato de morarem no interior encaram a sua
propria vida como sendo descomplicada.

Ao mesmo tempo em que se declaram simples, as mulheres do norte

pioneiro do Parana se declaram indulgentes e vaidosas, que nao colocam limites



para se sentirem bem consigo mesmas e para os outros. Fazem questao de serem
bonitas e ndo medem esforgos, inclusive financeiros, para que isso acontega.

Poucas mulheres se declararam racionais, 0 que pode ser explicado pelo
fato de ndao medirem esforcos para se sentirem bem, pelo fato de serem vaidosas.
Quando se declaram indulgentes e vaidosas, essa combina¢do deixa pouco espago
para a racionalidade.

Foram poucas também as mulheres que se declaram antigas e submissas.
Nota-se um desejo de estar em contato com o0 que € novo, moderno, até mesmo
para ndo parecerem velhas. Os tempos modernos de igualdade e oportunidade para
todos ndo deixa com que as mulheres entrevistadas se vejam como pessoas
submissas.

As mulheres do norte pioneiro do Parana podem ser divididas em dois
grupos bastante caracteristicos e distintos entre si: Audrey Hepburn e Doris Day.

O grupo das mulheres Audrey Hepburn é formado por aquelas que vém
como pessoas indulgentes, vaidosas, dominantes e contemporaneas. Sao pessoas
que vivem o tempo atual, dispostas a gastarem consigo préprias, liberais em suas
idéias e mais dispostas a aceitarem novidades. Sao lideres porque sempre estarédo a
frente, seguindo tendéncias, abertas a novas idéias e firmes em seus propdésitos.

Ja o grupo das mulheres Doris Day € composto por mulheres que se
declaram simples, delicadas, maduras, calmas, submissas e antigas. Sado pessoas
que admitiram levar uma vida mais calma, e que, pelo fato de serem maduras sao
mais calmas. Este grupo também néo faz questao de ser ou parecer moderno, em
estar ligado em questées de moda. Sao inclusive mais influenciaveis, pois admitem

serem submissas as vontades dos outros.

5.1.2 Qual é o estilo de vida das consumidoras de vestuario moda do Norte
Pioneiro do Parana:

A familia é importante para as mulheres do norte pioneiro do Parana e por
este motivo, ficar em casa aproveitando do convivio familiar faz parte da preferéncia
das pessoas entrevistadas. Para elas, € melhor estar em familia do que em eventos
sociais.

A busca em ser a melhor no que faz demonstra a garra e a forca de vontade

no trabalho e em suas obrigacdes cotidianas, assim como quando grande parte das



respondentes afirma que sempre pensa nas coisas que querem atingir e trabalham
para isso revela a firmeza de propésitos e comprometimento com seus ideais e
objetivos.

A vida em familia e a forca de vontade em relacdo ao que deseja podem
estar ligadas a uma visdo um pouco pessimista em relagdo ao mundo, quando
pensam que este esta piorando. Isso faz com que as mulheres nao fiquem
esperando as coisas acontecerem. Apegadas a familia, onde encontram forca, vao
ao encontro dos seus objetivos, pois ndo acreditam que as coisas possam acontecer
naturalmente, elas tem que lutar pelo que desejam.

A seguranga do lar explica ainda o motivo pelo qual pequena parcela das
pessoas prefira os esportes radicais. Mesmo n&o sendo grande entusiastas de
esportes de qualquer tipo, os radicais definitivamente na fazem parte da preferéncia
das pessoas entrevistadas.

As mulheres encaram ainda o trabalho ndo como sendo somente uma forma
de ganhar dinheiro, uma simples fonte de renda para alcancar seus objetivos, mas
uma forma de convivio social e principalmente de independéncia, que pode ser
explicada pela forca de vontade em alcancar seus objetivos e por este motivo o
trabalho é importante para isso.

Foi realizado ainda um agrupamento para melhor entender o estilo de vida
das mulheres. Deste agrupamento surgiram seis grupos que foram nomeados da
seguinte forma: a) ficar na moda, b) ousadia, ¢) social, d) cuidado em ajudar, €)
otimismo e f) determinagéo.

As mulheres do grupo ficar na moda sdo aquelas que gostam de saber o que
esta na moda e quais séo as tendéncias atuais, demonstrando uma preocupagao em
especial com que tipo de roupa estd em uso, para se manterem sempre atualizadas
nesse quesito.

O grupo de mulheres ousadia € formado por aquelas que gostam de
aventuras, esportes e desafios em geral. Sdo pessoas que buscam constantemente
a adrenalina de fazer alguma coisa excitante, e estdo sempre em busca de coisas
novas e diferentes, sem medo do novo ou do desconhecido. Esportes radicais fazem
parte das preferéncias deste grupo.

Social € o grupo formado por mulheres que gostam de sair a noite, que
costumam frequentar bares e restaurantes, preferencialmente com seu grupo de

amigos. Sao pessoas que gostam de uma vida social agitada e estdo sempre em



eventos com outras pessoas. Isso faz ainda com que as mulheres deste grupo se
vistam melhor do que as outras, pois faz parte do seu estilo estar sempre
apresentavel para poder participar dos eventos que gosta.

O grupo cuidado em ajudar é formado por mulheres que gostam de estar em
contato com a natureza de alguma forma e, que por este motivo se preocupam em
cuidar do meio ambiente. Este cuidado se extende ainda para as pessoas de uma
maneira geral. S0 pessoas preocupadas e que gostam de cuidar do gostam: da
natureza e das pessoas.

Outro grupo formado foi o0 otimismo, que como a prdpria denominagéo indica
€ formado por mulheres com uma visdo boa em relagdo ao seu futuro, que indicam
que suas vidas estardo melhores daqui a cinco anos e no prazo de dez anos terdo
atingidos todos os seus objetivos.

E por fim, houve ainda o grupo determinacao, ligado ao comprometimento
de se atingir os objetivos pessoais propostos e também uma continua busca por sua

propria melhoria como pessoa.

5.1.3 Qual a intensidade de compra das consumidoras de vestuario de moda
do Norte Pioneiro do Parana:

A lista de itens de vestuario de roupa feminina que as entrevistadas
indicaram sua intensidade de compra foi formada pelas seguintes pecas: calga,
blusinha, saia, vestido, shorts, sutid, calcinha, fitness, casacos e malharia retilinea.

Em relacéo a calca 31,37% das mulheres afirmaram que compram esta peca
a cada dois meses e 23,57% ao menos uma vez por més. Desta forma, mais da
metade das entrevistadas (54,94%) adquirem este produto em um intervalo de até
dois meses.

A blusinha é uma das pecas de vestuario com maior compra, onde 56,65%
do total de entrevistadas, responderam que compram este item ao menos uma vez
por més, explicado pelo fato de ser uma pega de baixo custo e grande variedade de
oferta.

A saia ndo é um artigo de grande freqiéncia de compra entre as mulheres,
pois 44,49% afirmaram que compram este produto menos de uma vez por ano,

revelando que € uma peca em desuso e que ndo atrai.



O vestido também a aparece como sendo um item que é pouco adquirido,
pois 32,51% das mulheres que responderam a pesquisa adquirem esta peca menos
de uma vez por ano.

Outro item com pouca freqiéncia de compra € o shorts, somente 7,03%
afirmaram que compram este produto ao menos uma vez por més, sendo que
25,67% compram menos de uma vez por ano.

Sutia (46,96%) e calcinha (63,69%) foram as pecas mais citadas pelas
mulheres em relacdo as compras. A grande maioria delas compra estes produtos,
principalmente calcinhas em curtos periodos de tempo, sendo uma compra
frequente.

Roupas de fitness (59,51% compram menos de uma vez por ano), casacos
(63,12% compram ao menos uma vez por ano) e malharia retilinea (55,13%
compram ao menos uma vez por ano) foram outros itens que apareceram com uma
freqiiéncia de compra menor, até mesmo porque sao itens bastante especificos,

para pratica de esportes (fitness) e para dias frios (casacos).
5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Entender como o consumidor se v€, como ele vive e como sao seus habitos
de consumo em relagdo a determinados itens de vestuario é de extrema importancia
para a academia e para o comércio de roupas em geral, pois sdo estes
comportamentos que definem a escolha de um determinado produto entre outros.

As teorias aplicadas neste estudo propostas por MALHOTRA (1981), o
autoconceito e por PLUMMER (1974), o estilo de vida, apresentam modelos que
tornam mais compreensiveis as consumidoras de vestuario de moda e a sua
freqUiiéncia de compra em relagdo a determinados itens de consumo.

Este estudo buscou verificar como as consumidoras do norte pioneiro do
Parana se véem, através do autoconceito - da imagem que elas tém de si proprias.
Buscou também verificar como elas vivem, através do seu estilo de vida, que é a
forma como elas exteriorizam a sua personalidade. E também identificar como é a
intensidade de consumo de dez itens que fazem parte do vestuario de moda
feminina.

Foi possivel perceber a existéncia de dois grupos de autoconceito; um

formado por mulheres que se véem como lideres e outro por mulheres conformadas.



Em relacdo ao seu estilo de vida, seis grupos se destacaram: as antenadas, as
ousadas, as sociaveis, as cuidadosas, as otimistas e as determinadas. A intensidade
de compras de determinados itens, como calcinhas, sutids e blusinhas sao
significativas, quando se leva em conta que a maioria das consumidoras afirmou que
compram estes produtos ao menos uma vez por més.

Resumidamente, este tipo de pesquisa permite uma melhor compreensao
das consumidoras em relagdo ao fato de como elas se véem, como vivem e como
compram pecas de vestuario. Isso ajuda principalmente o comércio a identificar seu
publico e fornecer a ele produtos de acordo com o perfil de sua clientela. Esta
identificacdo ndo deve ser feita somente pelos aspectos socio-demograficos, mas
também acrescentados por caracteristicas da sua prépria personalidade, para que

haja uma identificacao dos fatores que levam ao consumo de vestuario de moda.
5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Como toda pesquisa, esta possui algumas limitagdes. Como o fato da
amostragem adotada ter sido ndo-probabilistica e limitada a uma regiao apenas, os
resultados nao podem ser generalizados para o universo de consumidoras desta
categoria.

A parte quantitativa apresentou como limitagdo a compreensdo por cada
entrevistada dos termos utilizados, que por mais facilitados que tenham sido
propostas as variagdes de entendimento sempre ocorriam. Outra limitagdo era o
tempo para se responder ao questionario, uma vez que era muito grande a

quantidade de itens a serem observados.
5.4 Sugestoes de Pesquisas Futuras

Como sugestao para pesquisas futuras seria interessante a comparagao
entre o universo feminino e 0 masculino no universo de vestuario de moda, que nao
foi contemplada no presente estudo.

Uma segunda sugestao € a replicagdo dos modelos de autoconceito e estilo
de vida para outras categorias de produtos e servicos.

E por fim, esta pesquisa poderia ser realizada também em potras cidades e

regioes.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO APLICADO

QUESTIONARIO

NuUmero:

Bom dia / boa tarde. Meu nome é . Sou entrevistadora da COMPLETTA, uma
empresa de pesquisa, desenvolvendo um trabalho para a Universidade Federal do Parana.
Este trabalho busca compreender a intensidade do consumo de vestuario de moda pelas
consumidoras do Norte Pioneiro do Parana. As informagbes coletadas nesta pesquisa nao
serdo tratadas individualmente. Somente serdo divulgadas nos resultados gerais.

Cidade:
Data: /| Horade lnicio:  :  Horade Término: .
Entrevistador:

1. Dados Pessoais

Entrevistada:

Enderego Completo:

Telefone Residencial: (43) Comercial: (43)

1.2 Idade

1 O Abaixo de 16 anos (ENCERRE)
2 0 De 16 a 19 anos

3 0O De 20 a 25 anos

4 [ De 26 a 35 anos

5 0 De 36 a 45 anos

6 O De 46 a 55 anos

7 O Acima de 55 anos (ENCERRE)

1.3 Estado Civil
1 O Solteira
2 O Casada



3 O Divorciada
4 O Viava
2. Dados de Classificacao

Quantidade de Itens
0 1 2 3 4o0u+
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automovel 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maquina de Lavar 0 2 2 2 2
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente 0 > > > >
ou parte da geladeira duplex)
Grau de Instrucao do chefe de familia
Analfabeto / Primario incompleto Analfabeto / Até 32 Série Fundamental 0
Primario Completo/Ginasial Incompleto Até 42 Série Fundamental 1
Ginasial Completo / Colegial Incompleto Fundamental Completo 2
Colegial Completo/Superior Incompleto Médio Completo 4
Superior Completo Superior Completo 8
Critérios de classificacao
Classe Pontos Classificacao
A1l 42 — 46
A2 35— 41
B1 29— 34
B2 23-28
C1 18— 22 ENCERRE
C2 14 -17 ENCERRE
D 8-13 ENCERRE
E 0-7 ENCERRE

3. Autoconceito

A. Vou Ihe apresentar uma escala que utilizaremos para esta parte da entrevista.

B. Agora irei ler uma série de itens, e a Sra. devera me responder de imediato o sentimento
que tem a respeito de cada um e indicar a intensidade segundo a escala que Ihe entreguei,
informando o quanto a Sra. concorda com esta afirmacao a seu respeito.

Responda da forma como a Sra. se vé independente do que acha que os outros a véem.
(Transcreva a intensidade dada pela entrevistada no espago correspondente na tabela de



afirmacgées)

C. A Sra. ndao tem nenhuma davida? (Em caso negativo, prossiga)

Eu me acho...

1. Rude 1 | 2 | 3| 4| 5 | 6 | 7 | Delicada
2. Agitada 1| 2 3 4 5 6 | 7 | cama

3. Dominante 1 2 3 4 5 6 7 Submissa
4. Econbmica 1 2 3 4 5 6 7 Indulgente
5.Agradavel | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | & | 7 | Desagradavel
6. Contemporanea | 1 | 2 ‘ 3 | 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ Antiga

7. Organizada ‘ 1 2 3 ‘ 4 | 5 ’ 6 | 7 ‘ Desorganizada
8. Racional ‘ 1 2 3 4 5 6 7 Irracional
9. Jovial 1 2 3 4 5 6 7 Madura
10. Formal 1 2 3 4 5 6 7 Informal
11. Ortodoxa 1 2 3 4 5 6 7 Liberal
12. Complexa 1 2 3 4 5 6 7 Simples
13. Modesta 1 2 3 4 5 6 7 Vaidosa

4. Estilo de Vida Escala de Valores — Estilo de Vida

|2 | s | 4 | 5 | s | 7

Discordo Nem Concordo
totalmente concordo totalmente



Nem
discordo

A. Vou lhe apresentar uma outra escala que utilizaremos para esta parte da entrevista.

B. Agora irei ler uma série de afirmacoes, e a Sra. devera dar uma nota segundo a escala
que lhe entreguei, informando o quanto a Sra. concorda com esta afirmacao a seu respeito.
(Transcreva a nota dada pela entrevistada no espaco correspondente na tabela de

afirmacgoes)

C. A Sra. ndo tem nenhuma davida? (Em caso negativo, prossiga)

Tabela de Afirmacoes

1. Costumo optar por hobbies que estejam associados a tranquilidade
2. Meus hobbies sempre encontram um espaco de tempo em minha agenda, sdo
considerados um compromisso.
3. Dou muita importancia a minha vida social.
4. Tenho muitos amigos (as).
5. Prefiro ficar os finais de semana em casa.
6. Nas férias, prefiro buscar lugares calmos para descansar.
7. Gosto de sair a noite com meu grupo de amigos.
8. Costumo freqlientar bares e boates.
9. Gosto de esportes em equipe.
10. Esportes radicais sdo muito mais interessantes.
11. Esportes s6 servem para manter a saude fisica.
12. NA&o gosto de praticar esportes.
13. A minha familia é importante para mim.
14. A opiniao da minha familia influencia as minhas decisdes.
15. Busco ajudar nas tarefas do lar.
16. Gosto de passar tempo com a minha familia.
17. Gosto de ler a respeito da minha profissao/trabalho.
18. Preocupo-me com o meio-ambiente e costumo leva-lo em consideragdo em
meus habitos (lixo reciclavel, produtos ofensivos, etc.).
19. Gosto de estar em contato com a natureza de alguma forma.
20. Busco consumir produtos menos nocivos a minha saude (hidropbnicos,
organicos, etc.).
21. Nao deixo de comer nada que goste.
22. Eu gosto de seguir tendéncias e modas.
23. Eu me preocupo em saber que tipo de roupa estd na moda.
24. Eu gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria.
25. Sempre penso nas coisas que quero atingir nesta vida e trabalho para atingi-
las.
26. Busco sempre ser a melhor nas coisas que facgo.
27. O trabalho serve somente para dar suporte financeiro as coisas que realmente
gosto de fazer.
28. Prefiro dar a receber ordens, liderar a ser liderado.
29. Eu gosto de experimentar coisas novas e diferentes.
30. Eu me visto melhor que a maioria das pessoas.
31. Eu devo admitir que gosto de chamar a atencéo.
32. Gosto de desafios, de fazer coisas que nunca fiz.
33. Gosto da adrenalina, da aventura de fazer coisas que me facam sentir um “frio

na barriga”.




34. Eu me considero uma intelectual.

35. Busco a estabilidade, quero que a minha vida possua uma certa rotina.

36. Gosto muito de cuidar das pessoas.

37. Tenho uma bagagem cultural muito boa.

38. O mundo esta piorando dia ap6s dia.

39. Acredito que a minha vida ira estar melhor daqui a cinco anos.

40. Acredito que em 10 anos conseguirei ter atingido a maioria ou todos os meus
objetivos de vida.

5. Intensidade de Compra

A. Vou Ihe apresentar agora uma lista de produtos de vestuario de moda feminina.
(Entregar cartao a entrevistada com lista de produtos de vestudrio feminino de moda e pedir
que ela leia atentamente os itens que fazem parte dele — deixe um tempo para que ela faga
isto)

B. A Sra. ndo tem nenhuma divida? (Em caso negativo, prossiga)

C. Vamos dar inicio as perguntas. Vou ler cada item que faz parte desta lista, e a Sra. pode

me dizer com que freqliéncia costuma adquirir cada um destes itens?




(A seguir, leia cada um dos itens do tipo de vestuario de moda, e marque um X nas relagbes
com a freqliéncia de consumo (colunas) que o entrevistado fizer)

Freqiiéncia de Consumo
Al
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
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Baixar livros de Servico Social
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