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RESUMO

Este trabalho de pesquisa foi desenvolvido com o objetivo de identificar como a
marca influencia no estilo de vestir da mulher e quais sdo as aplicacbes de
marketing que o mercado da moda feminina utiliza, para que determinada marca se
torne sucesso. O estudo se refere a moda com foco comercial, abordando temas
como, a andlise da construcdo da marca, perfil, comportamento de consumo e
marketing aplicado ao mercado da moda. Os conceitos teodricos, que dao
embasamento na proposta do trabalho foram coletados em pesquisas bibliograficas
e nas pesquisas constantes, também, feitas em sites durante o desenvolvimento do
trabalho em busca de fontes de tendéncias e atualidades que dizem respeito a
moda.

Palavras-chave: Marcas, Comportamento do consumidor, Marketing de Moda

Tendéncia de mercado.
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1. OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS

1.2 Objetivo Geral

Analisar o impacto das ferramentas de marketing no comportamento do

consumidor na compra de marcas de moda feminina e do mercado de varejo.

1.3 Objetivos Especificos

e Verificar o que significa para as consumidoras, comprar moda e o que ela
espera das marcas;

e Explorar o0 que é atrativo quando a consumidora pensa em marca, lojas,
tendéncias;

e Identificar que interferéncia a moda apresenta no comportamento da

consumidora no ato da compra.



2. INTRODUCAO

O ato de comprar roupa, para a mulher, significa muito mais do que
simplesmente cobrir o corpo. A mulher se veste para atrair a atencdo, mostrar algo
além, sensualizar e transmitir um sentimento. Cobra (1997) exp&e sobre esse tema,
dizendo que:

A mulher ndo alcancou apenas a sua independéncia econdmica, conquistou
também sua liberdade social e sexual, 0 que se expressa de diversas

formas na sua vida, e a roupa é por certo uma das formas mais utilizadas
para demonstrar sentimento e emoc¢des. (COBRA, 1997, p. 3).

Para entender como estd o mercado de moda atualmente e o que a
consumidora busca comprando determinada marca, devemos estudar as aplicacdes
de marketing que sdo importantes ferramentas e grandes influenciadores na
escolha. O marketing reforca na mente da consumidora o caminho que ela deve
tomar no momento da compra.

A sociedade moderna potencializou a necessidade da diferenciacdo entre
as pessoas. Os novos comportamentos, os modismos, as tendéncias nao
confirmadas, as apostas erradas, a personalizacdo massificada, tudo isso
dificulta a compreensdo sobre como funciona este “motor fashion” que

movimenta centenas de bilhdes de délares no mundo. (FACCIONI, 2011, p.
62).

Através de pesquisa bibliografica, com o objetivo de conseguir entender o
mercado de moda feminina, buscou-se, no embasamento tedrico uma justificativa ao
entendimento de como se procede a construgdo de marcas, analisando o
comportamento da consumidora no ato da compra e as aplicacbes de marketing
moda (tanto em midias como promocdes ou personaliza¢do) que ajudam no sucesso
da escolha.

Ao pensar em marcas de moda feminina, precisamos considerar que
existem muitos fatores influenciadores que tornam ou ndo a marca conhecida e
consumida pelas mulheres. Alguns dos fatores sdo as influéncias de amigos,
familiares, preco e midia, entre outros. Esses fatores criam atitudes e induzem acoes
por parte da consumidora.

As empresas precisam ficar atentas, tanto ao mercado, quanto ao seu
consumidor potencial; pois, assim, conseguirdo trabalhar todos esses fatores

influenciadores de maneira benéfica.



No mercado da moda feminina, encontramos muitas opg¢des e
concorréncias. Essa competicdo gera um bombardeio de informagdes na mente da
consumidora em que as informacdes influenciam de alguma maneira na escolha da
marca e no ato da compra.

O tema aqui trabalhado possibilita uma visdo dos meios que influenciam o
consumo da moda ao ponto de tornar uma determinada marca num Sucesso
absoluto. E, tera como foco a moda vista como produto comercial, fugindo assim da
tendéncia de moda apenas como algo criativo.

E importante e ja era tempo de tratar esse segmento da economia mundial
como um negoécio, com particularidades especificas e diferenciadas.

Grandes oportunidades surgem, mas muitas ameacas rondam 0S menos
iniciados. (FACCIONI, 2011, p. 29).

A moda é dinamica, versétil, e em constante mudanca. Portanto, sdo
imprescindiveis as empresas do ramo de moda se atualizar, pesquisarem e
acompanharem a evolugédo da sociedade; pois, sem esse acompanhamento, elas

nao evoluem, ndo saem do lugar, podendo perder mercado para 0s concorrentes.

2.2 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

A realizacdo de um estudo aprofundado que permita trazer a tona uma
analise do mercado de moda para que se possa entender o tipo de consumo da
maioria das mulheres analisar e 0 que faz com que determinada marca tenha tao
grande influéncia no ato da escolha, estdo entre os motivos que levaram a essa
pesquisa. Levanta-se a problematica de que, se a satisfacdo emocional do
consumidor no ato compra é extremamente relevante, investir em marketing € fator
decisivo a empresa, partindo do ponto em que 0s consumidores estdo cada vez
mais exigentes, buscando personalizacdo de servicos e produtos, num mercado

virtual cada vez mais em evidéncia.
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2.3JUSTIFICATIVA

A moda é um assunto que esta inserido naturalmente no universo feminino.
Como atrativo para esse publico, e tentando entender o mercado de moda com uma
visdo comercial, apresenta-se, nesse trabalho, um estudo sobre a importancia da
marca e sua influéncia no comportamento do comprador.

Essa pesquisa passa a analisar as ferramentas de varejo atual aplicadas no
setor da moda, voltada ao comportamento do consumidor analisando o emocional e
gerando o sucesso. E, também, analisa as ferramentas que nao sao tdo eficazes,
procurando entender as tendéncias de mercado da moda feminina, qual o setor esta
crescendo e o que as consumidoras estao buscando.

Tem-se, um interesse profissional para o desenvolvimento de um bom
trabalho, pois os temas que abordam moda, geralmente falam do processo e
tendéncias criativas.

Assim, esse trabalho tem como foco a moda feminina como alvo comercial;
ou seja, 0 que a consumidora espera da compra um produto.

O tema é relevante, pois a moda atinge atualmente um nivel de extrema
importancia no mercado brasileiro e internacional. Justifica-se, entdo, a utilizagéo
desse tema para que se passe a entender como se constroi uma marca de sucesso

satisfazendo a necessidade da consumidora, com a andlise comercial.
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2.4HIPOTESE

O presente projeto consiste na realizacdo de um estudo aprofundado que
permita trazer a tona analise do mercado de moda, demonstrando e entendendo as
seguintes hipoteses:

e A maioria das consumidoras ndo adquire produtos de moda de
maneira consciente;

e A marca é o grande influenciador no ato da escolha pelo consumidor;

e A satisfacdo emocional do consumidor, no ato compra, €
extremamente relevante;

¢ Investir em marketing € decisivo na escolha do consumidor;

e Consumidores estdo cada vez mais exigentes, buscando
personalizagao de servigos e produtos;

e O mercado virtual e personalizacdo de produtos é a uma tendéncias

para os proximos anos;
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2.5 METODOLOGIA

Para um bom embasamento e organizacdo do trabalho, descrevem-se os

métodos da pesquisa que serdo utilizados.

2.5.1 Quanto ao tipo

No primeiro momento, foi feito um estudo exploratério para levantar algumas
hipéteses e entender melhor o problema, através de livros e sites, especificamente,
agueles que tratam do mercado do seguimento de moda e marketing em questao.

Foi utilizada a pesquisa qualitativa para que se entendesse, inicialmente, o
mercado a fim de interpretar e, ap0s, uma analise submetendo os resultados as
analises criticas voltada ao melhor caminho de atuacdo e mencdo dos objetivos
aplicados. Utilizaram-se, também, dados primarios levantados através de pesquisas,
secundarios extraidos de bibliografias e dados ja existentes.

A pesquisa de campo, qualitativa, permitiu a coleta de dados, aplicando
guestionarios estruturados, com perguntas semi abertas e também perguntas
fechadas onde se apresenta possiveis respostas. O objetivo é o de tratar as
guestdes impostas no problema com maior profundidade, aglutinando os pontos de
convergéncias e ressaltando os de divergéncias, além de fornecer dados capazes
de ajudar na interpretacéo do objetivo do estudo. Posteriormente, organizou-se uma
analise com os dados, dando conclusdes.

A pesquisa nao probabilistica, segundo Barros, (1990, p. 61), “essa tipologia,
nao € possivel generalizar os resultados das pesquisas realizadas em termos de

populacdo e ndo garante nenhuma certeza quanto a representatividade do

universo”.

2.5.2 Quanto a Técnica

A pesquisa usada € a descritiva. Segundo Barros e Lehfeld, “a pesquisa
descritiva € a descricdo do objeto por meio da observacdo e do levantamento de
dados ou ainda pela pesquisa bibliografica documental. Da pesquisa descritiva

pode-se chegar a elaboracado de perfis, cenarios etc.”.
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Ainda no caso de pesquisa bibliografica, “procura-se adquirir conhecimento sobre
um objeto de pesquisa a partir da busca de informacdes advindas de material
grafico, sonoro e informatizado” (BARROS, LEHFELD, 1990, p. 34). Dessa maneira
realizou-se um levantamento de informacdes tedricas e consultas em sites
relacionados ao tema, além da pesquisa de campo através de coleta de dados,

aplicando questionérios, posteriormente organizados com analise dos dados.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Marcas

A marca € a identificagdo do produto para o consumidor. Ela esta sempre
relacionada as atividades da empresa e € o grande patrimdnio, por esses motivos
deve ser tratada com todo o cuidado. Serralvo (2008, p.26) tem um conceito de
marca que € simples e muito claro, quando diz que:

A marca assume uma identidade, uma forma de expresséo que faz parte do
cotidiano das pessoas, as quais tem em mente um nome ao lembrar-se de

um produto ou servi¢co, e, a0 mesmo tempo, representa o jeito de ser da
empresa e 0s seus principios. (SERRALVO, 2008, p.26).

A marca € utilizada em todo tipo de comunicacdo que a empresa vem a
fazer com intuito de divulgar o produto; ou seja, a marca € o0 que representa o
produto visualmente.

Como afirma Serralvo (2008, p.26) “as empresas se utilizam das marcas em
suas acdes estratégicas para melhor posicionar o seu produto ou servico na
tentativa de obter sucesso no mercado”.

Cada dia que passa, cresce a quantidade de produtos do mesmo
seguimento. E, temos como marco, a revolugdo industrial que trouxe com ela os
aumentos e em alguns casos, que nao tinha concorrente, o surgimento desses. Por
esse motivo, acaba tornando-se quase uma obrigacdo das empresas, criarem uma
maneira de serem identificadas e representadas através de algo que remeta a
maneira simples e objetiva. Tem-se, assim, a criacdo da Marca que é sua
identificacéo visual.

Para Lane, K.K. (2006, p.02) “A utilizacdo e a aplicacdo de marcas existem
h& séculos como um meio de diferenciar os bens de um fabricante dos bens de
outro”.

Mas, ndo é so a identificacdo visual que é utilizada para diferenciacao entre
as empresas. Com o passar do tempo, os departamentos de marketing foram se
expandindo e ganhando importancia cada vez maior dentro das empresas e, dentro
disso, o foco em produto, consequentemente em Marca.

Diferengas entre as marcas sdo inumeras e ndo se limita a diferenciagao

simbdlica e visual da marca em si. E importante que sejam analisados os elementos
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intangiveis e tangiveis. Em referéncia a esses fatores que serdo analisados, LANE
(2006, p.4) descreve como, “racionais e tangiveis — relacionada com o desempenho
de produto e marca — ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas
com aquilo que a marca representa’.

E de extrema importancia lembrar que, para as marcas de bens de
consumo, algo que se tornou essencial € conhecer o seu consumidor. Conhecendo-
0, a marca tem oportunidade de estudar, entender o desejo e suas necessidades. E,
s6 assim é possivel criar um universo em torno do produto que satisfaca e atenda
aquele fator que foi levantado e constatado através da pesquisa.

Com pesquisas, a empresa forma a imagem visual da marca (o conceito do
gue a marca representa) e em qual categoria de produto ela se classifica, dando
assim ao produto a oportunidade de se tornar atraente aos olhos desse consumidor
e elaborar estratégias de marketing focado em maiores resultados.

LANE (2006, p. 4), afirma essa importancia dizendo que: marca como Coca-
Cola, Calvin Klein, Chanel N ° 5, Marlboro e Skol, tornaram-se lideres em suas
categorias de produtos por entenderem as motivacbes e o0s desejos dos
consumidores e por criarem imagens relevantes e atraentes envolvendo seus
produtos.

Quando aprofundamos a percepcao dentro de uma marca nos tempos atuais
(anos 2000), percebemos tantas opcdes de produtos dentro de uma mesma
categoria, que é dificil encontrar um fator determinado que diferencie esse produto
do concorrente. Ndo basta a representacdo verbal e visual da marca, para
complementar e atingir um nivel de conhecimento na mente do consumidor é
necessario se expressar através de elementos visuais constantes. Mas, além disso,
deve estar presente na mente, atingir o consumidor através de preco, qualidade,
presenca em pontos de venda, promoc¢des e veiculagdo da marca. E, o mais
importante, no que se refere ao fator intangivel é representar para o consumidor
uma colocacgéo diante da sociedade. E expressar o que esse consumidor quer ser
ou o0 que ele é. Na maioria dos casos, a diferenciacdo de fatores tangiveis ndo é
suficiente. E necessario o investimento para desvendar o intangivel e, nesse ponto,
envolve o consumidor através dos sentimentos, apelo emocional, realizacdo de
sonhos e desejos.

Muitas vezes, essas associa¢cdes de imagens intangiveis podem ser o Unico

modo de distinguir marcas em uma categoria de produto. (LANE, 2006, p.4).
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Assim dessa maneira, percebemos que é essencial analisar a importancia
da marca, e as reacdes que ela gera na mente do consumidor. Essa relacdo é algo
magico que envolve sentimentos, e € muito rico.

Quando pensamos em estratégias de marketing relacionadas a exploracao
do elemento marca, conseguimos construir uma série de elementos que nos
mostram o que os consumidores desejam e o que eles buscam.

Para o proprio consumidor, entender essa relacdo que ele tem com a
marca, pode ser algo as vezes de dificil compreensdo, mas com pesquisas e uma
andlise profunda, podemos retirar informacdes importantes do consumidor e sua
relagdo com essa marca.

O significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo, e o
relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como um tipo de
vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua confianga e fidelidade
acompanhada de um acordo explicito de que a marca se comportara de
certa maneira e lhes provera utiliza por meio do funcionamento consistente

do produto, além de preco, promoc¢éo, acdes e programas de distribuicdo
adequados. (LANE, 2006 p.07.)

A escolha da marca pode estar associada a diversos fatores de selecao,

sejam eles tangiveis ou intangiveis, analisados e explorados nesse trabalho, com o

fim de cruzar informagdes e importancias de uma marca com o comportamento do

seu consumidor. Esses fatores ndo séo visiveis aos olhos, mas nos ajudam a

entender os comportamentos. As informacdes sao muito importantes na aplicacéo
de ferramentas de marketing viaveis para tornar marcas conhecidas.

Certas marcas sdo associadas a utilizacdo por determinado tipos de

pessoas e, assim, refletem diferentes valores ou ideias. Consumir tais

produtos é um meio pelo qual os consumidores podem comunicar a outros —

ou até a si préprios — o tipo de pessoa que sdo ou que gostariam de ser.
(LANE, 2006, p.7).

A decisdo da marca pelo consumidor, esta atrelada a um significado muito

além da satisfacdo das necessidades primarias. O consumidor ndo compra mais o

produto e sim a marca, e essa marca além de ocupar 0 espaco na mente deve
ocupar 0 espago no coracao, criar lacos de sentimento.

Marcas adquirem, para os consumidores, significados exclusivos que

facilitam suas atividades do dia-a-dia e enriquecem sua vida. A medida que

a vida dos consumidores fica mais complicada, atribulada e sem

disponibilidade de tempo, a capacidade de uma marca de simplificar a
tomada de deciséo e reduzir riscos € inestimavel. (LANE, K.K. 2006, p.8).
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O produto material pode ser facilmente copiado, mas a marca ocupa um
espaco sentimental na mente do consumidor e assim toda a estratégia e
ferramentas tracadas s@o algo praticamente insubstituivel. E um sentimento que
envolve muito mais que o bem material em si, estd acima disso é sentimental. O
consumidor tem sentimento envolvido, cria-se um vinculo e ele acredita que né&o
consegue viver sem esse produto. Torna-se assim a necessidade a utilizacdo dessa
marca.

Embora processos de fabricacdo e projetos de produtos possam ser
facilmente copiados, impressGes duradouras gravadas na mente do
individuo e organiza¢®es por anos de atividades de marketing e experiéncia

com o produto ndo podem ser reproduzidas com tanta facilidade. ( LANE,
K.K. 2006, p.8).

As aplicacbes de marketing utilizadas hoje possuem foco em marca, e
percebendo essa dedicacgao fica claro assim a importancia de se posicionar a marca
na mente do consumidor e no mercado entre 0os concorrentes,

Clientes e empresas estéo ficando cada vez mais experientes em termos de
marketing e entendem melhor hoje como ele funciona. Um mercado de
midia bem desenvolvido resultou em maior atencdo do consumidor as
acOes de marketing e as motivacdes das empresas, e muitos acreditam que
ficou mais dificil persuadir consumidores com a comunicagéo tradicional.

Outros profissionais de marketing acreditam que o que os clientes querem
dos produtos e servicos e das marcas mudou. (LANE, 2006, p. 27).

Para que a marca seja escolhida, dentre tantas op¢des que o mercado
proporciona, ela deve ser de facil entendimento pelo consumidor e representar,
através dos elementos visuais, qual categoria de produto ela se encaixa. O
consumidor precisa ver através da marca, algum significado para satisfacdo do seu
desejo/necessidade, de facil memorizacédo, pronuncia eficdcia quando aplicado em
comunicacdo visual. Apos essa fase, é importante estar em féacil visualizacdo no
momento da escolha; ou seja, no ponto de venda, assim sera sempre lembrado.

E através do conhecimento e intimidade com a marca que o consumidor
consegue validar quem foi que fabricou aquele produto, qual a credibilidade daquela
empresa, ele expressa o sentimento, & vontade, e realizagdo desejos ao adquirir
aguela marca de produto, ele descarrega de certa maneira a responsabilidade na

marca/ empresa, é um ato de confiabilidade, reduzindo o risco de tentar outra marca
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ao invés dessa escolhida. Torna-se algo quase inquestionavel, se a marca €
conhecida nao se questiona o produto.
Essa diferenciacéo € de extrema importancia e deixa claro para as empresas
gue o diferencial e o destague na mente do consumidor, sdo essenciais.
A falta de diferencas percebidas entre marcas de uma categoria

provavelmente resulta em consumidores desmotivados quanto ao processo
de escolha de marca (LANE, K.K. 2006, p.43).

Ao passar do tempo a marca habita a lembranca de maneira espontanea é
gue ela conquista um espaco importante no momento da decisdo de compra, e esse
deve ser o caminho desejado por uma marca de sucesso, ela se torna o selo de
credibilidade ao produto adquirido.

Fora do ponto-de-venda ou em qualquer situagdo em que a marca nao
estiver presente, provavelmente serd mais importante que o consumidor
consiga extrair a marca da memoéria. Por essa razdo, a lembranga

espontanea de marca € essencial para marcas de servico e marcas on-line.
(LANE, K.K. 2006, p. 42).

A escolha e selecdo de marca nao sao feita pura e simplesmente avaliando
apenas uma caracteristica dessa marca. Envolve uma andlise de diversas
caracteristicas. Foi com o passar do tempo, que a diferenciacdo no momento de se
mostrar para 0 publico a necessidade da presenca no dia a dia, se tornou
importante, conseguindo assim, aumentar a familiaridade do cliente versus marca.

No plano abstrato, a lembranca de marca é criada por meio do aumento da
familiaridade com a marca mediante exposicdo repetida, embora

geralmente isso seja mais efetivo para reconhecimento de marca do que
para lembranca espontanea de marca. (LANE, K.K. 2006, p. 43).

A familiaridade com a marca pode ser criada através de diversas
situacdes, desde a andlise das caracteristicas atenderem ou ndo a necessidade,
representarem e entregar o que esta sendo vendido, estar presente em 360 graus,
ou seja, no dia a dia do consumidor (canais de informa¢des como internet, radios,
pontos de vendas, televisbes, midias espontaneas e no boca a boca, entre outros).
Como afirma Lane na citagéo abaixo,

Assim, criar lembrancas de marca envolve dar ao produto uma identidade,

ligando elementos de marca a uma categoria e a situacdes associadas de
compras, consumo e utilizacdo. (LANE, 2006, p.49).
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Contudo, Lane reforca que a experiéncia direta é a que tem mais resultado;
pois, € dessa maneira que o cliente tira a prova da eficAcia comprovando o que
realmente € aquela marca.

Em geral, a fonte de informacédo que cria os mais fortes atributos da marca e
associacfes de beneficio é a experiéncia direta. Esse tipo de informacéo
pode ser particularmente influente nas decisdes dos consumidores, desde

gue eles consigam interpretar suas experiéncias com precisdo. (LANE,
2006, p. 44).

O contato com a marca passa por etapas. Ouvir falar, conhecer, comprar,
experimentar, assim tem-se uma reagao sobre ela.

Lane (2006, p. 47), diz que ha uma ordem nas etapas dessa “escala de
branding” que vai da identificacdo ao significado as respostas e aos
relacionamentos.

Podemos pensar que um caminho para a venda e reconhecimento de

marca € ajustar a categoria e situacéo de uso de determinada marca.
Em alguns casos, o melhor caminho para incrementar as vendas de uma
marca ndo é melhorar as atitudes do consumidor em relacéo a ela, mas

aumentar a amplitude da lembranca da marca e de situacdes em que o0s
consumidores considerariam usa-las. (LANE, 2006 p. 52).

Existem duas etapas do pensamento, que sao barreiras importantes pelas
quais as marcas devem passar na mente do consumidor para se tornarem marca
potencial no ato da escolha: lembrar-se da marca que é algo que exige uma
construcdo de lembranca e lembrar e reconhecer a categoria do produto com
facilidade.

As imagens associadas a marca sdo propriedades extrinsecas do produto
ou servico, incluindo as maneiras como a marca tenta atender as
necessidades psicoldgicas e sociais dos clientes. O conjunto de imagens de
uma marca reflete como a pessoa pensa na marca abstratamente, e ndo o

que pensam que a marca realmente faz. Assim esse conjunto refere-se a
aspectos mais intangiveis da marca. (LANE, K.K. 2006, p. 53).

A escolha de determinada marca coloca o consumidor dentro de um
grupo quando se pensa em perfil etario, classe salarial, escolaridade e poder
aquisitivo.

Marca e comportamentos do consumidor podem ser analisados como a
expressdo o “ter” e o “ser’, onde o consumidor é colocado em uma determinada

classe social quando pesquisamos sobre ele. Através da marca, ele busca a
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necessidade de ter algo que esti além dessa classificacdo dentro da sociedade,
para ser algo que ele visa algo a mais em que, muitas vezes, ele queira mostrar
através da aparéncia, tanto para 0s outros, quanto para ele proprio, que utilizando
aguele determinado produto ele pode ser algo.

O grupo social que utiliza determinada marca, é um fator influenciador no
momento da escolha. Querer fazer parte de determinado grupo, as vezes nao faz
parte da realidade do consumidor, mas é algo que o atrai a escolher aquela marca.
Assim, no seu subconsciente, ele fazendo parte do grupo, acaba realizando um
desejo de ser algo melhor que, pode-se dizer, séo os fatores internos, sentimentos e
desejos a tona no ato da escolha.

Um dos conjuntos de associa¢cfes de imagens de marca € formado pelo tipo
da pessoa ou organiza¢do que usa a marca. Esse conjunto pode resultar no

perfil ou na imagem mental que os clientes fazem dos usuarios, reais ou
idealizados. (LANE, 2006 p. 53).

Outro fator que € importante ressaltar sobre a marca influenciando o
comportamento do consumidor é o fato de que o momento do consumo da marca €
importante como fator de analise de comportamento, quando e onde consumir?
Esse € um tipo de andlise, além de importante, € muito curioso porque, quando
paramos para prestar atengdo nesses atos, verificamos que as pessoas se deixam
influenciar por outras pessoas, locais, periodo, datas especiais, entre outros fatores.
Isto &, séo fatores externos influenciando da escolha da marca.

Um segundo conjunto de associacfes é formado pelas condi¢cdes ou
situacdes nas quais a marca poderia ou deveria ser comprada e usada. LANE, K.K.
(2006 p.53).

A identificagdo com uma comunidade de marca pode refletir um importante
fendmeno social, segundo o qual os clientes sentem afinidade com outras
pessoas associadas a marca. Essas conexdes podem envolver outros

clientes usuarios da marca funcionarios ou representantes da empresa.
(LANE, 2006 p. 56).

Podemos afirmar que marca é posicionamento perante a sociedade.
Posiciona o consumidor, quem ele &, o que ele gosta e quais suas preferéncias.
Sentimento sobre a marca sao respostas e reacdes emocionais dos clientes

com relacdo a marca: eles também tém a ver com a aceitagcéo social geral
evocada pela marca. (LANE, 2006, p. 55).
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Quando a marca tem qualidade percebida pelo consumidor, abre as portas
no que se diz respeito ao sucesso da marca. Abre um leque de opcoes, seja ter
preco mais alto ou uma flexibilidade de preco maior, ou seja, terem abertura maior
na negociacao com pontos de venda, veiculacdo ou novos mercados.

A qualidade percebida € intangivel, um sentimento geral sobre uma marca.
Contudo, usualmente se baseara em dimensdes subjacentes que incluem
caracteristicas do produto, aos quais a marca esteja conectada, com
confiabilidade e performance. Para compreender a qualidade percebida, a
identificacdo e a medicdo das dimensdes subjacentes serdo Uteis, mas a

gualidade percebida em si mesmo é uma construcdo sumaria e globalizada.
( AAKER, 1998, p. 88).

Fica claro que a posicéao da qualidade e o retorno de vendas estao atrelados
a qualidade de percepcao do consumidor pela marca que, com qualidade percebida,
gera medo ao concorrente. A qualidade aumentada leva a reducdo de defeitos e
custos de fabricacdo mais baixos. (AAKER, 1998 p. 93).

O prego € o Unico elemento de geragcédo de receita do mix de marketing
tradicional, e a possibilidade de cobra precos maiores (pre¢os premium) €
um dos mais importantes beneficios do brand equity obtido com lembranca
de marca e associa¢gfes de marcas fortes, favoraveis e exclusivas (LANE,
2006, p.138).

Podemos entéo colocar a marca como definidora de perfil de consumidores.
Ela define ainda o perfil do seu ponto de venda, em casos de lojas, o produto, ou
entrega que a loja faz é o que classifica ela dentro dos grupos de selecao, sejam
eles faixa etéria, classe social, etc. E assim que enxergamos o poder da marca nos
dias de hoje. Até onde é possivel dizer que “vocé € o que vocé vende”, marcas
ajudam a criar uma imagem e estabelecer o posicionamento para a loja. LANE, 2006
p.15.

Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege
tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos que parecam idénticos. (AAKER, 1998, p. 7).

Percebe-se que a complexidade de se ter uma marca nos dias de hoje é
enorme. Existem diversas barreiras que se deve enfrentar desde a conquista da
mente do consumidor a um trabalho que exige muita dedicacao e pesquisa.

O valor de uma marca estabelecida €, em parte, devido ao fato de que hoje

€ mais dificil construir umas marcas do que h& apenas algumas décadas
passadas. (AAKER, 1998, p.8).
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Ndo s6 comunicar e se mostrar ao cliente, a marca deve criar uma
percepcao positiva e entregar essa percepcao ao cliente. Forma-se assim um ciclo,
e esse ciclo é essencial para o sucesso da marca.

A qualidade percebida pode ser definida com o conhecimento que o
consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou
servico pretendido, em relagdo a alternativas. AAKER, David A. 1998. p. 88.

(EDWARD, M. Tauber, Brand Leverge: Strategy for growth in cost-
constrolled word, Journal of Advertinsing Research, p. 26-30, 1998).

Fica claro entdo que a empresa deve ter como principio a sustentacédo da
marca revelando sempre os valores e atributos, construida e dar visibilidade ao seu

produto.

3.2. O Comportamento do Consumidor e a decisdo de compra

Estudar o comportamento do consumidor envolve aplicacdes de marketing,
questdes socioculturais e psicoldgicas, entre os diversos fatores e influentes que
atingem, primeiramente, o ser humano enquanto pessoa; e, depois, o ser humano
guando o analisamos como consumidor.

A definicdo de comportamento do consumidor feita por Solomon, (2002,
p.24) “E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. (referéncia do L.D Gordon,
The Image Bank).

Devemos lembrar que esse fator de comportamento deve ser pensado de
maneira ampla, é todo o comportamento antes, durante e depois o ato da compra
propriamente dita.

Pensando no universo da compra, ela envolve muitos fatores além de
satisfazer a necessidade basica (comer, vestir, higiene, etc.), a motivacdo que leva o
consumidor a comprar € algo que ultrapassa a funcionalidade do produto. Desde
pequeno o ser humano é condicionado a adquirir bens de consumo muito além da
necessidade basica. Dessa maneira, ele vai formando o seu perfil de consumo.

Existem varidveis do perfil de consumo que s&o diversas. Entre elas estdo as
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necessidades, os valores, costumes, motivacdes, classe social, ambiente social,
periodo de consumo.

Segundo Keller e Kotler (2006, p.172) “O comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os
fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”.

Existem os fatores psicolégicos que sdo comportamentos que muitas vezes
o0 ser humano néo sabe lidar, e tende a escondé-lo dele mesmo e principalmente
evitar transparecer para a sociedade. Esses fatores também sdo essenciais no
entendimento do comportamento do consumidor.

Cada um de nos tem caracteristicas de personalidade que influenciam
nosso comportamento de compra. Quando usamos o termo personalidade,
gueremos dizer tragcos psicolégicos distintos, que levam a reacgles
relativamente coerentes e continuas a um estimulo do ambiente. A

personalidade pode ser uma variavel Util para analisar as escolhas de
marca do consumidor. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 181).

E importante introduzir o assunto das necessidades humanas e
comportamentos de compras através da hierarquizacdo dessas necessidades, que é
a piramide representada abaixo por Maslow. Ela nos da& uma visdo das
necessidades e satisfacdo do ser humano e porque ele busca consumir determinado
produto, desde as mais béasicas na base da piramide, até as mais sofisticadas.
Assim, facilitando enchergarmos o ato da compra principalmente a compra com
intuito de adquirir algo intangivel.

As necessidades estudadas na piramide sao:

. Necessidades fisioldgicas, que sdo os elementos de sobrevivéncias,
chamaram como necessidade béasica, alimento, vestimenta, higiene pessoal.

. Necessidade de seguranca, segurar o que se tém.

o Necessidade de associacdo é o relacionamento entre as pessoas,
convivéncia social.

o Necessidade de estima, ser aceito na sociedade.

o Necessidade de auto realizagao, para chegar a essa deve passar pelas
outras etapas, e € nessa etapa que estaremos analisando a compra da Marca e néo

do produto.
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Figura 1 - Piramide de Maslow.
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Figura 1 - Imagem retirada do contetdo do curso de pds-graduacéo, aula endomarketing, prof.
Jo&o Monteiro.

A necessidade de auto-realizacdo € onde iremos aprofundar quando
pensamos no processo de decisdo de compra a ser analisado nesse trabalho ao
pensar nesse tipo de necessidade do consumidor comprar para buscar ser algo que
deseja; ou, pertencer a um grupo, se € a sua aspiracdo para atender sua

necessidade de algo intangivel.

O ato de escolher qual marca consumir é complexo e tem um caminho
grande a ser percorrido antes da escolha final. Ha um processo onde o consumidor
analisa os atributos da marca e o seu perfil como consumidor, e suas expectativas
em relagdo a essa marca. Nesse momento sdo analisadas todas as variaveis ja

citadas anteriormente.
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As escolhas sobre o que e como consumir comecga muito antes do momento
da compra propriamente dita. Elas remontam as expectativas mais basicas
da existéncia humana, que nascem das experiéncias de vida, na busca de
ordem, superacao e prazer. Essa mescla de experiéncia constitui o plano de
fundo de onde brotam as expectativas o segundo passo do consumo em
etapas. (IGLIO, 2005. p. 119.)

As pessoas passam por etapas que podemos comparar com a educagdo
pessoal para a vida e dizermos que essa educacao, na maneira de consumo, vem
atrelada a sua educacéo pessoal.

Elas adquirem valores ao decorrer da vida, preferéncias, significados,
tracando o perfil de consumo ao verificar quais e porque determinada pessoa tem
essa prioridade e necessidade de consumo. Ao passar do tempo, devemos
considerar que existem variacao e oscilacdo das pessoas diante das preferéncias e
necessidades devido as influéncias no meio em que convivem, nas mensagens que
recebem, nos meios de comunicagdo, midias, familia, ou grupos que frequentam,
influenciadores no decorrer da vida.

Podemos afirmar que conseguimos ver o consumidor superficialmente
apenas aquilo que ele deixa ser demonstrado, mas suas reais motivacoes e desejos
ficam na maioria ocultos.

Com o objetivo de tentar entender um pouco mais quem é esse consumidor
e gqual é o seu potencial para determinada marca/produto, séo feitas pesquisas por
parte das empresas. Elas ddo a oportunidade de conhecer e entender quem é o seu
consumidor. Essa pesquisa deve ser aplicada de forma bem elaborada, abordando
uma gama de fatores do perfil do consumidor.

Em uma inversdo histérica, o consumidor tornou-se o principal elo da
cadeia, levando ao compromisso das empresas com sua satisfacdo ou a
responsabilidade por problemas no seu consumo. Agora ele sempre tem

razdo, e a empresa € culpada ou incompetente quando ndo consegue
satisfaze-lo. (GIGLIO, 2005, p. 178).

Para exemplificar a questdo de o consumidor mostrar superficialmente seus
sentimentos, veja figura 2. Atraves dela, fica muito claro a ideia do comportamento
visivel versus todos os outros fatores que interferem e o influenciam. Mas, é
importante destacar que esses sao apenas uma parte da influéncia que chamamos

de interna, sentimento.
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Figura 2 - O Consumidor é como um Iceberg
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Figura 2 - Imagem da transparéncia site, TRANSPARENCIAS
http://www.pearsonhighered.com/samara_br/. Site do livro Comportamento do Consumidor, de
Beatriz Santos Samara e Marco Aurélio Morsch//. Capitulo

Entender quem é esse consumidor, através de pesquisa, € a maneira onde
as empresas encontram para se aproximar e acompanhar de perto esse publico. A
cultura das pessoas vem agregada aos valores e crencas que influenciam o
comportamento. Vamos listar esses fatores analisados acima como os psicolégicos
e situacionais que sao de momentos.

Abaixo esta o modelo de Kotler e Keller (2006) no Livro Administracdo de
marketing, sobre o comportamento do consumidor.

O modelo nos ajuda a entender todos os fatores que influenciam e estéo
envolvidos no ato da decisdo da compra. Ele mostra que, antes da decisédo, néo
somos atingidos apenas por estimulos de marketing; mas, também, por estimulos
externos, como a economia, cultura e politica, além, dos estimulos do proprio
consumidor (psicologico) e pelas suas caracteristicas como pessoa. Ou seja, ele
passa por todo o processo de decisdo e avaliagdo de alternativas para depois

escolher a marca/produto.
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Figura 3 -Modelo de comportamento do consumidor
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Figura 2 - Fonte: Michael J. Laming e Edward G. Michaels, “A bussiness is a value delivery
system”, relatério interno de Mckinsey, 41, ju. 1988. Copyrigth, by Mckinsey&Co., Inc. ( KELLER,
Kevin Lane, KOTLER Philip. 2006, p.186)

E relevante destacar os fatores externos, iniciando a discuss&o com o fator
Cultura, Conforme definicao de Samara e Moch(transparéncia,
http://www.pearsonhighered.com/samara_br/. do livro Comportamento do
Consumidor, de Beatriz Santos Samara e Marco Aurélio Morsch/: “Cultura é a
acumulacao de valores, crengas, costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e
gostos passados de uma geracdo para outra dentro de uma sociedade”. E esse
fator é essencial na formacédo do consumidor, a cultura e algo que vem de todos 0s
lados, todas as partes, atingindo diretamente o consumidor.

Logo, também deve ser levado em consideracdo a classe social,
conceituada por Samara e Moch (transparéncia,
http://www.pearsonhighered.com/samara_br/. do livro Comportamento do
Consumidor, de Beatriz Santos Samara e Marco Aurélio Morsch/. “As classes sociais
sdo divisbes hierarquicas da sociedade em grupos relativamente distintos e
homogéneos no que tange as atitudes, aos valores e aos estilos de vida.”

Apés esses dois fatores influentes, devemos pensar nos grupos de
referéncias. Como a propria classificacdo ja deixa claro, sdo as referéncias que esse
consumidor tem no seu dia a dia e que ele a utiliza como modelo padrédo para se
espelhar, ou tirar alguma concluséo a determinado assunto/ produto.

Pensando que o foco da empresa € satisfazer a necessidade do cliente,

Salomon, 2002, p. 25 afirma,


http://www.pearsonhighered.com/samara_br/
http://www.pearsonhighered.com/samara_br/
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Que tais necessidades s6 podem ser satisfeitas até onde os profissionais de
marketing conseguem compreender as pessoas oOu organizacdes que
usardo os produtos e servicos que estdo tentando vender e acreditas que o
fazem melhor do que seus concorrentes. (SALOMON, 2002, p. 25)

Para exemplificar o comportamento de compra e escolha da marca, analisa-
se gue, no contexto do consumo de moda pelas mulheres, o ato de compra feita por
elas envolve muito mais do que apenas se vestir. Envolve o meio que essa mulher
frequenta, a classe social, idade. Esses fatores devem ser pesquisados e estudados
constantemente pelas empresas do setor; pois, € algo dindmico e que acompanha a
evolucédo do mercado.

E essencial entender o que a consumidora busca, quais modelos, cores,
tecidos, cortes, precos e atendimento considerando que sao diversos os fatores que
influenciam, cada qual com um grau de importancia para a consumidora que o
recebe:

Os grupos de referéncias sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta
(face a face) ou indireta sobre as atitudes ou os comportamentos de uma
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados de grupos
de afinidade. Alguns grupos de afinidade sdo primarios, como familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, como o qual se interage continua e
informalmente. As pessoas também pertencem a grupos secundarios, como
grupos religiosos e profissionais ou associagbes de classe, que

normalmente sdo formais e exigem menor interagdo continua. (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 177).

7

A mulher é condicionada desde crianca a apreciar artigos de moda, e
quando ela ndo esta dentro dos padrbes esperados pela sociedade, ela sofre
preconceitos. A tamanha importancia que a mulher da ao fator “estar na moda” é se
“vestir bem”, faz deste um dos principais influenciadores da sua autoestima no dia-a-
dia. Pois, se ela esta se sentindo bem vestida, se auto afirma, como mulher, como
esposa como profissional, podendo atingir seus objetivos com mais facilidade.
Contudo, o controle psicoldgico é importante para que o ato de compra nao se torne
compulsivo e descontrolado.

Pensando no mercado de produtos falsificados e como o fator psicolégico
influencia, a mulher para se manter dentro de padrdes da moda, acaba sujeitando-se
a compra falsificada para passar falsa impressao de ter, por puro e simplesmente
status diante do grupo que convive.

A sensacédo de possuir determinada marca tdo desejada e passar essa

impressao também para o grupo de convivéncia, ou conseguir fazer parte de um
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grupo, é um comportamento que gera prazer de ser. Para a mulher, isso se torna
muitas vezes no motivo de felicidade que a move diariamente.
Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndo apenas as possiblidades
declaradas dessa marcas, mas também a outro sinais menos conscientes.

A forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e 0 nome podem estimular
certas associacfes e emogdes. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 183).

Quando trazemos a marca para o contexto da moda de vestuarios femininos
e analisamos a influéncia que a marca tem no comportamento e na escolha, o nome
da marca é o grande influenciador a levar as mulheres a desejos compulsivos de
comprar. Para elas, estampar o nome da marca ha sua etiqueta € status que a
classifica dentro do grupo social que pertence, ou que deseja pertencer.

Sem duvida, o poder de uma marca chega a ser tdo grandioso a ponto de
levar a consumidora a compra de produtos falsificados, novamente citando esse
fator, apenas para ter a falsa impressao de possuir aquela marca.

Dessa maneira, fica clara, a importancia que o nome da marca tem na mente
da consumidora. Esse é um dos fatores que condicionam a compra e que a
classifica dentro da sociedade, sendo nesse momento de escolha que a
consumidora € classificada dentro do grupo de consumo ou ndo, de determinada
marca.

A piramide apresentada na figura 4 de Serralvo (2008, p.108 adaptado de
Keller, 2003, p.76) resume na figura os elementos responsaveis pelo valor da marca
na mente do consumidor. A piramide ilustra os valores de se conhecer a marca,
saber o que ela é e representa.

Entender o desempenho junto a imagem da marca consiste no que a ela
proporciona e como satisfaz o cliente e quais as experiéncias agregadas a essa
marca na mente do consumidor. Logo, vem o julgamento e o0 sentimento por parte
do consumidor em relacdo ao que a marca proporcionou.

Aplicado tanto ao emocional do cliente, quanto ao racional do ato da compra,
e por fim no topo a ressonancia, que é o fator critico, pois é ai que sera definido o
alcance da marca na mente do consumidor. Identificar como sera o relacionamento
do consumidor com a marca, qual foi o lago que se criou, para entender até a onde a

marca chegou a mente do consumidor.
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Figura 4 - Piramide de valor da marca com base no cliente
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Fonte: SERRALVO, Et al. 2008, p. 108. Adaptado de KELLER, 2003, p.76.

3.3. Marca e comportamento do consumidor

O ato de comprar roupas pela consumidora feminina € a maneira de externar
para a sociedade a personalidade. Nao sabemos julgar o ser humano sem conhecer,
conversar ou ter informacdes a respeito dele. A roupa e 0s acessorios utilizados tém
externado uma personalidade e usa-se desse recurso para fazer o pré julgamento.

Sendo esse pré julgamento utilizado por grande parte da sociedade, as
pessoas passam a comprar, muitas vezes, em funcao disso. Salomon (2002, p.29)
afirma que: As pessoas muitas vezes compram produtos ndo pelo que eles fazem,
mas sim pelo que eles significam. Esse pré-julgamento vem acompanhado pela
influéncia do marketing, da midia, meios de comunicacdo, em reforcar os pré
conceitos, reforcar para as classificacdes e posicionamento das pessoas diante da
sociedade e da escolha da marca que utiliza. Assim é importante refletir a colocacéo
de Salomon:

Uma das criticas mais comuns e caracteristicas ao marketing € a de que as
empresas convencem o0s consumidores de que eles “precisam” de muitas

coisas materiais e de que serdo pessoas infelizes e inferiores se nao
tiverem esses “necessidades. ( SALOMON, 2002, p. 33).



31

E importante para as empresas entenderem que, ao impulsionar a venda de
determinada marca, aplicando ferramentas de marketing com a meta de
reconhecimento e recordacdo desse consumidor diante da marca. Esse € o fator de
medicao dos resultados, como afirma Salmon (2002, p. 87) em que “ambos 0s tipos
de recuperacdo desempenham papéis importantes nas decisbes de compras”.
Recordacgéo € onde o consumidor depende da sua memoria ja o reconhecimento € a
aplicacdo das ferramentas de marketing agindo na mente do consumidor no
momento que tem contato com a marca, e para que nao seja aplicado todo um
investimento e planejamento de estratégias em vao, devemos ter como resultado o
reconhecimento ou recordacao.

Como foco de marketing para empresas, € importante o estudo e analise
sobre os sentidos (olfato, tato, paladar, visdo) dos consumidores e suas influéncias
em cima de determinada marca. Este € um caminho que se deve olhar e dar uma
grande importancia. Explorando os sentidos, a marca consegue atingir 0s
sentimentos do consumidor chegando a tocar profundamente deixando uma marca
na sua memdaria. Assim o0 impacto e sua visibilidade serdo realmente mais eficientes
guando comparado a uma marca concorrente que ndo explora esse caminho.

Com isso, se fortalece o relacionamento entre marca X consumidor,
tornando mais forte a influéncia no comportamento de compra. Associamos sempre
a marca a algo que nos remete a ela, um icone ou objeto, um som, ou cheio. “A
qualidade sensorial Unica de um produto pode desempenhar um importante papel ao
fazé-lo se sobressair em relacao ao concorrente, especialmente se a marca cria uma
associacao unica com a sensacao.” (SALOMON, 2002, p. 53).

A personalizacdo da marca é outro fator comprovado como eficaz ao
sucesso, conforme Salomon (2002, p. 145), “a criacdo e comunicacdo de uma
personalidade de marca diferenciada € um dos primeiros passos que profissionais
de marketing podem dar para que um produto se destaque entre 0s concorrentes e
inspire anos de lealdade.” Essa estratégia faz com que a marca se instale na mente
€ um caminho da fixacdo da marca, e quando a marca ndo apresenta a
personalidade o proprio consumidor a cria facilitando a identificagéo para ele proprio
e entre 0s consumidores.

O processo de compra significa para a marca pertencer aos grupos de
estimulos diante dos seus consumidores, pois a quantidade de marcas concorrentes

cresce a cada dia, e com essa gama de variedades onde as diferencas fisicas entre
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elas é cada vez menor, s6 consegue conquistar espaco a marca quem tiver
diferenciacdes de exclusividade, e as oportunidades encontradas para se diferenciar
sdo os estimulos de marketing listados (na figura 03) sendo muito importante
oferecer elementos de diferenciacfes exclusivas buscando assim sair da zona de
“conforto” existente entre os concorrentes, e assim atingindo de maneira exclusiva
seu publico. “Mais do que colocar servicos/produtos no mercado, a ordem é
encantar o consumidor e dar-lhe todas as vantagens, ndo s6 para que ele se torne
fiel, mas também um influenciador”. (GIGLIO, 2005. p. 143).

Ter elementos que dao ao cliente exclusividade de utilizar determinada
marca, gera possibilidades de estratégias de marketing mais eficazes, no que se diz
respeito a precos também e beneficios diferenciados.

A chave final para uma estratégia bem-sucedida de determinacgdo de preco
de valor é entender exatamente quanto valor os consumidores percebem na
marca e até que ponto eles pagardo a mais sobre os custos do produto. Ha
vérias técnicas para estimar essas percep¢des de valor dos consumidores,
mas talvez a abordagem mais simples seja perguntar diretamente a eles

guais sdo suas percepcbes do preco e do valor de diferentes maneiras.
(LANE, 2006 p. 144).

A empresa que passou pela etapa de analise de mercado, sabendo quem é
0 seu publico-alvo através de informac8es captadas na pesquisa, pode assim aplicar
o plano de marketing eficiente que atenda aos desejos. Apos isso, € 0 momento de
cumprir com as promessas e entregar ao consumidor o que ele deseja com a
compra; ou seja, € o momento de fidelizar o cliente, aqui € o casamento entre a
entrega da marca e satisfagdo do comportamento de compra criado pelo
consumidor.

Trazendo a andlise para o contexto de escolha de marcas de moda feminina,
podemos afirmar entdo que a marca e o fator diferenciador na escolha do produto, a

“L

mulher compra pelo nome da marca, Serralvo (2008, p.26) diz que “é importante
destacar que as marcas também passarem a representar um estilo de vida para que
a use”, e € exatamente isso que vivenciamos todos os dias no universo feminino de
moda. A marca e o mercado da moda, o comportamento, o estilo e as influéncias
sociais, culturais, referenciais, sao fatores que embasam o ato de compra de moda
pela mulher. E, a marca atrelada ao mercado da moda sé&o dois elementos que néo

existe um sem o outro. Faccioni (2011, p. 145) faz uma afirmativa importante para o
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estudo do mercado de moda, “A marca e a moda, teoricamente, podem viver
independentes, mas normalmente, sem sucesso”.

Para exemplificar o que seria da Prada sem o mercado de moda, os grandes
desfiles, as revistas femininas, o blog de tendéncias onde constantemente publicam
fotos ou famosos e consumidoras usando o produto, sdo esses fatores que
constroem a marca no mercado de moda, o que adianta se construir uma marca,
mas nao divulga-la no mercado, ndo levar a marca até a sua consumidora
influenciando o comportamento de compra, nao participar de desfiles, revistas, nao
fazer parte do boca-a-boca do grupos de amigas, e assim o mercado de moda
consequentemente nao existiria se nao tivesse os grande nomes de marcas para
explorar, estampando as capas de revistas, os desfiles e assim por diante.

Ao se perguntar para a mulher porque comprou determinada marca, ela tera
argumentos compreensiveis para explicar a escolha, mas hoje sédo tantos nomes de
marcas de moda, que a consumidora acaba dividindo sua atengédo, a marca para
conseguir uma atencdo minima, precisa se diferenciar e criar o valor na percepcéo
da consumidora, conforme ja falamos anteriormente.

As boas marcas trazem um comprometimento € uma recompensa para o
consumidor, que esta sempre esperando um algo a mais quando compra

um produto ou servico da marca. As marcas sao vistas, muitas vezes, como
“promessas” criadas na mente dos consumidores. (SERRALVO 2008, p. 24)

A compra de roupas principalmente pelo publico feminino € muito peculiar e
tem caracteristicas que mudam de consumidora para consumidora, muitos querem
estar na moda, e para isso estabelecem o tipo de marca que deve consumir para
determinado tipo de personalidade, ou imagem que ela quer passar no momento, e
a marca escolhida para utilizar é afirmacdo que o consumidor precisa para mostrar,
estou na moda. “As decisdes de compra de um consumidor Sdo quase sempre
motivadas por seus desejos de estar na moda” (SALOMON, 2002, p. 404).

Aconteca 0 que acontecer, mesmo com ferramentas de marketing aplicadas,
mercado de consumo estudado e caracteristicas dos consumidores pré
estabelecidas, o que mais importa quando falamos em mercado de moda, como se
comporta esse consumidor diante dessa realidade e o envolvimento do dele com a
marca, € a entrega da promessa que a marca fez conseguir atingir os sentimentos
do consumidor de alguma maneira. E, a cada consumidor com suas peculiaridades.

Por isso, as ferramentas de marketing sdo importantes; mas, podem passar em vao,



34

quando analisamos os fatores intangiveis sentimentais entre marca e

comportamento, realidade que realmente importa no ciclo de compra.

3.4. Moda

Moda é uma palavra que esta sendo utilizada atualmente ndo apenas para
referir a mercado de moda ou vestuarios, mas como um termo aplicado a diversos
segmentos de mercado, cultura, social, etc.

Nesse trabalho, o foco da moda é aquele que se volta ao mercado de
vestuario, levando em consideracdo o que Palomino (2012) “Moda € um sistema que
acompanha o vestuario e o tempo, que integra o simples uso das roupas no dia a dia
a um contexto maior, politico, social, sociologico”. (Palomino, 2012, p.14).

A Moda caminha junto com a histéria da sociedade, e evoluem
constantemente em um ritmo acelerado, apos a definicdo do conceito que segundo
Palomino (2012, p.15) o conceito de moda apareceu no final da Idade Média (século
Xv), com o desenvolvimento das cidades e organizacGes da vida das cortes, esse
conceito s6 se fortaleceu e se expandiu tornando um fator social e uma economia
que gira um grande capital.

O ato de se vestir vem da necessidade do homem de se proteger do
clima, e com o passar o tempo o incrementar das vestimentas comegou a tomar uma
importancia, pois chamava a atencao dos outros gque estdo a sua volta e isso fazia
com que a pessoa se destaque na sociedade pelas vestimentas que utiliza, assim se
inicia a ideia de conceito de moda. Nesse periodo é que comecamos a entender e
perceber o principio da moda, na maneira de se vestir e, como isso interferia na
classe social e no modo de agir da sociedade.

Com o passar do tempo a moda comeca a ser o diferencial no ato de
expressar sentimentos, classificacao social, status, faixa etaria. Inicia-se, entdo, uma
trajetéria da moda na sociedade, em alguns momentos marcando a histéria e em
outros pura e simplesmente sem significado social ou histérico, conforme afirma
Palomino:

Nem toda moda estd conectada com leitura politicas ou sociais —
simplesmente porque as pessoas as vezes usam coisas sem motivo,

conforme esta confirmado a “quem usa o que” em determinado momento, e
nao “porque se" usa. (PALOMINO, 2012, p. 17).
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Inicia-se a ideia de langamento de moda no ano de 1858 e junto disso o
desejo de compra, sendo esse o inicio da for¢ca que gera o impulso e a vontade de
comprar, conforme Palomino.

Worth foi quem definiu que devia haver duas temporadas ao ano,
acompanhando as estacbes e, portanto, as mudancas climaticas. Além
disso, ao ter mudado a imagem do vestuario e proposto novidades a cada

estagcdo, Worth fez nascer também o desejo da compra — for¢ga motriz da
moda como um todo. (PALOMINO, 2012, p.22)

Os estilistas que eram considerados os melhores dos anos de 90 comegam

a gerar um burburinho nas midias e come¢cam a serem vistos como artistas, famosos

e ditadores de moda. Entdo, se inicia uma movimentacdo da midia que eleva a

moda colocando esse mercado em destaque nos meios de comunicacao, revistas,

midia, boca a boca. Essa imagem do “ditador” da moda que foi sucesso nos anos
anteriores (décadas de 50) ndo é mais o0 que impulsiona a moda hoje.

Atualmente, as andlises de marqueteiros e especialistas devem levar em

conta variante como comportamentais como os adolescentes da Geragdo X

ou Y, pessoas que se recusam a aceitar que alguém que nado elas mesmas

decidam o que devem vestir. D& para dizer entdo que tendéncia é o que

‘esta na moda”. Além do que ja foram definido em termos de tecidos e

cores, a cada estacdo os estilistas muitas vezes incluem em desfiles itens

gue possam amarrar sua colecdo com o que ja foi mostrado numa cidade
anterior. (PALOMINO 2012, p. 37).

Essa afirmacdo deixa clara a jogada de marketing utilizada para iludir o
consumidor e firmar a venda. Os ditadores da moda afirmam a utilizacédo e tendéncia
desse determinado item ou tecido casando a pesquisa de tendéncias a de marketing
meramente comercial.

E importante destacar que, a moda passa por altos e baixos, no mercado e
na midia. E uma passagem importante que influencia e é considerado um marco no
mercado da moda, € quando os vestuarios utilizados nas ruas passa a influenciar os
estilistas, cumprindo o caminho inverso: das calcadas para as passarelas. E, dai
comecamos a pensar e entender que esse movimento de tribos urbanas realmente
marca as tendéncias da moda atual e afirmamos que o publico é seletivo. Ele
absorve a moda e tendéncias, mas utiliza da maneira que bem entende. Esse modo
de agir, muda o foco das marcas de moda.

Temos uma moda com informac¢des que vem da utilizacdo da rua e acaba

virando produtos de vitrines, assim temos o fluxo de mercado inverso. Além do fluxo
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da mensagem atualmente estar vindo dessas tribos, h4 também o fator da mistura e
ndo mais blocos de esterettipos fechados que eram de fécil identificagcéo, roupas de
hip hop utilizadas por garotas, e essas garotas que de dia utilizam esse estilo na
noite aderem a estilo mais classico, ou pop, tornando-se assim um novo olhar na
tendéncia de mercado de moda, conforme Palomino (2012, p.47). Um grande
exemplo que afirma esse pensamento € nos anos 1990 que o esportivo se estende
de moda acachapante para fora dos limites das quadras, transformando o ténis em
calcado oficial da juventude.
Outro marco na moda, especialmente um marco limitado ao Brasil, € o das
novelas e divulgacdes feitas pelas midias.
A TV comegava uma trajetoria de incrivel influéncia sobre o estilo, a moda e
0 comportamento no pais. E junto com as novelas vai caminhando a
tendéncia principalmente quando falamos de publico de classe C, que sao

0s maiores consumidores desse tipo de cultura, e esse influenciando
fortemente o consumo de moda. (PALOMONO, 2012, p 79).

A globalizacéo teve forte influéncia nas preferéncias de estilo de vestir das
brasileiras. Foi uma porta que se abriu para as tendéncias internacionais, com
precos mais acessiveis, consumo de cultura também mais facil e mais préxima da
consumidora, foco desse estudo, e que agora conhece melhor o mercado, as
tendéncias, através de viagens, leituras, midias sociais. “Comec¢ava, segundo
Palomino(2012) a mudar o perfil do jovem brasileiro de classe média, que deixou de
ser apenas aguele que andava em bandos nos shopping centers para passar a
refletir uma cultura jovem que acontecia ja no resto do mundo”. (PALOMINO, 2012,
p.82).

Essa cultura afeta diretamente a moda, o comportamento, o estudo de
tendéncias do ramo, novas marcas que aparecem, novos olhares e novos tipos de
perfil de consumo.

ApOs passar por marcos importantes, como 0s destacados acima, a moda
agora precisa ser vista como um fator influenciador do comportamento humano ao
passar para um patamar mais importante do que o objeto vestimenta material e se
instala em uma area de analise muito mais complexa e impalpavel,

A moda se presta a ser seu primeiro cartao de visita: até ao acordar, abrir o
armario e vestir-se, mesmo que seja com uma camiseta € um jeans, vocé
esta fazendo um manifesto de moda. Seu look é o modo como que vocé se

apresenta para o0 mundo e diz: esta sou eu; eu sou assim. (PALOMINO,
2012, p. 17).
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Foi-se, entdo, a época que a moda ditava na sociedade, agora ela é
lancada, ela existe e o consumidor pode optar por consumi-la. Amaneira de como
realizar esse consumo pode ser parcialmente ou por adaptacdo. Essa € mais uma
das evolucbes que a moda vem trazendo, além daquela em que busca inovagdo em
técnicas e tecidos, concretizando o novo caminho que a moda esta atingindo.

A moda formou um movimento que € aceito e reconhecido no mundo todo.
Ha diversos seguidores fieis, ou pessoas que vivem em funcéo dela que prossegue
construindo um universo onde € possivel se expressar, construir estilo de vida e ser
um fator importante na diferenciacdo social. O conceito “vocé é o que vocé veste”

domina a sociedade e cada vez mais se afirma no mundo atual.

3.4.1. A aplicacéo de ferramenta mercadolégica no mercado de moda.

O marketing é um estudo amplo e com diversas ramificac6es. Entender o
marketing aplicado ao objeto de estudo é essencial para embasamento o tedrico
deste projeto. O marketing aplicado a moda baseia-se em estudar e planejar as
melhores ferramentas para comunicar o produto em questdo atingindo o publico-
alvo e vendendo.

O marketing pode ser visto como 0 processo que garante aos consumidores
ter experiéncias de produtos e servigos apropriadas, para que as estruturas

de marcas certas sejam criadas e mantidas em sua memdria.
(KOTLER;Keller, 2006, p.186).

Para o sucesso de uma marca no mercado atual de moda feminina, que é
um mercado competitivo, aplicar o marketing € essencial. Ele se torna algo
obrigatério para se alcancar a mente do consumidor. Ha ferramentas de marketing
gue precisam ser utilizadas para se conseguir 0 espaco.

Conforme Cobra (1997, p. 5), em referéncia ao mercado de moda. O
marketing é relevante e muito importante.

Fazer marketing € acima de tudo, ter sensibilidade para sentir o mercado e
descobrir tendéncias procurando desenvolver cole¢Bes que ndo apenas
agradem, mas, sobretudo, encantem os clientes. E para isso, é preciso

compreender a sociologia da moda e o comportamento do consumidor.
(COBRA, 1997, p. 5).



38

Novamente Cobra (1997, p.4) salienta que trabalhar com o negoécio da moda
“.. implica em criar estilos profeticamente, realizando esforcos promocionais
criativos e respeitando o timing de lancamento de colecfes para estar sempre na
‘crista da onda’ do mercado’. Cita, também que “a moda pode ser melhor
compreendida pela observacao de seu ciclo de vida”.

Conforme o quadro (nimero 5) abaixo, observamos a relagdo do consumidor
com a moda. Uma andlise muito importante para o comércio da moda, verificar que &
essencial a observacdo das tendéncias e aplicar ferramentas de marketing

adaptadas ao momento que sua marca e seu cliente estéo vivendo.

Figura 5 - Ciclo de vida da moda / consumidor tipico

Introdugéo Nesta fase a nova colecéo, por seu carater inovador, pode até ser
Considerada indecente (pelo que ela induz aos consumidores).

Crescimento Neste momento da fase de crescimento do produto no mercado, o
consumidor tipico € considerado um extravagante, um excéntrico.

Maturidade Neste momento, o cliente visado é considerado um esperto ou
Inteligente, o0 smart .

Declinio Quando o produto esta em declinio, o consumidor € considerado

um desalinhado ou horrivel, fora de moda.

Obsolescéncia O consumidor que se expde a esse momento da moda pode ser
Considerado ridiculo, ou seja, o retardatario (quando todos ja

Usaram € que ele vai comprar).

Fonte: Ciclo de Vida da moda / Consumidor Tipico (COBRA, adaptado de STONE, Elaine. Fashion
merchandising. 5 ed. MacGraw Hill, 1990).

O livro Administracdo de marketing de Kotler e Keller (2006) traz ilustrado as
sequéncias (figura 6) para o entendimento de marketing em negdécios mais
tradicionais (sequéncia a) e para negécios mais competitivos (sequéncia b).
Aplicando essa sequéncia ao mercado de moda, fica claro que € um mercado
competitivo e a sequéncia (sequéncia b) se encaixa a esse mercado, “em vez de
enfatizar a fabricagcdo e a venda, as empresas se veem como parte de uma

sequéncia de criagdo e entrega de valor”. (Kotler e Keller, 2006, p.35)
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Figura 6 - Sequéncia de processo de entrega de valor

(a) Segiiéncia do processo fisico tradicional

Fabricar o produto

R Vender o produto
Projetar ' Determinar A e : \
j . 7 nu /
oproduto  / Supnr /' Fabricar S Vender NCIar e Distribir Prestar

Promover assisténcia

(b) Seqiiéncia de criacdo e entrega de valor
Selecionar o valor § S e > T > ~—

- LR 2 R ey Fomnecer o valor ‘ Comunicar o valor
Segmentagio | Selecdo/ ) Posicio- Desenvol- ) Desenvol- ) Determi- | Busca ;

L e ients Foco no namento  vimento vimento nagdo  / defontes
[ / ‘mercado do valor do produto / doservigo /' de preco

» Distribuido ) Forca Promogéo )
j de de ' Propaganda
/ Fabricagdo / Assisténcia vendas / vendas

Marketing estratégico Marketing tatico

Fonte: Michael J. Laming e Edward G. Michaels, “A bussiness is a value delivery system”, relatério
interno de Mckinsey, 41, ju. 1988. Copyrigth, by Mckinsey&Co., Inc. ( KELLER, Kevin Lane,
KOTLER Philip. 2006, p.186)

A aplicacdo do marketing nos tempos de hoje, é muito mais complexo e
envolve muito mais fatores do que simplesmente fabricar e vender o produto.
Envolve uma estratégia bem elaborada de pesquisa, criacdo de valores na mente do
consumidor, conquista de espac¢o no mercado, comunicacéo e forca de vendas com
alto desempenho e todos esses fatores devem ser associados para atingir o objetivo
gue todas as empresas buscam, de ser a melhor no segmento ou simplesmente ser

um Sucesso.

3.4.2. Tendéncias de Mercado da Moda

O consumo esta em constante transformacéo. O consumidor atual tem mais
acesso a informacédo. De maneira global, digital passam a ser bem informados e
buscam agilidade e satisfacdo rapida.

A (globalizacdo, o desenvolvimento das tecnologias, as pesquisas
avancadas, sao fatores que influenciam todo o mercado, consequentemente o
mercado da moda devido, também, ao surgimento de novas maquinas para
producdes de novos tecidos, novos cortes, técnicas de cores e costuras, e
pesquisas avancadas que permite estudos complexos de tendéncias cada vez mais

certeiros.
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O mercado da moda deve acompanhar o novo ritmo capitalista e globalizado
para conseguir atingir as consumidoras que estao cada vez mais exigentes.

Faccioni (2011, p. 159) fala do comportamento dessa consumidora moderna,
e afirma que “em todas as areas da moda e design estd mudando rapidamente. Isso
se deve as novas tecnologias e a globalizacao”.

O poder aquisitivo também € um fator importante e ele esta diretamente
ligado a tendéncia em gasto. Com maior a mobilidade fisica, fica tudo mais facil para
as consumidoras. Consequentemente, elas se tornam consumidoras mais exigentes,
como ja citava Cobra (1997, p.3): “fator importante € a mobilidade fisica das
pessoas, que agora viajam mais dentro de seu proprio pais e fora, comprando e
vendendo artigos de moda”. A variagdo nas classes sociais e poder aquisitivo
refletem o mercado de moda,

Réapida ascensdo das classes médias e baixa de consumo reflete-se
imediatamente no mercado de consumo. E isso imediatamente explica a

mobilidade de uma classe baixa para média superior. Essas ascensdes sao
normalmente expressas pela forma de se vestir. (COBRA, 1997, p. 3).

O capitalismo gera em cada consumidor a necessidade de ser diferente, de
se destacar dentro da sua tribo. S&o tantas pessoas, tantas opcdes, e tantas
mudancas rapidas que o consumidor precisa se conhecer, se achar, ou, podemos
dizer, buscar-se pela autoafirmacéo.

Faccioni (2011, p. 40) fala que o consumidor na sua busca por mudancgas,
“muda de ideia a todo instante e para todas as dire¢cdes possiveis e imaginaveis”.

Para se chegar a uma tendéncia, as empresas devem entender o
consumidor, o mercado, as concorréncias e a tecnologia. Se a empresa acerta na
aposta, isso se tornara aceito pelas suas consumidoras, pelas revistas de moda
pelas midias e assim se faz uma tendéncia muito acentuada as mulheres.

Assim como os valores do ser humano mudam com o passar do tempo, a
tendéncia no mercado de moda deve acompanhar a sociedade moderna buscando a
diferenciacéao,

Os novos comportamentos, os modismos, as tendéncias ndo confirmadas,
as apostas erradas, a personalizacdo massificada, tudo isso dificulta a

compreensdo sobre como funciona este “motor fashion” que movimenta
centenas de bilhdes de doélares no mundo (FACCIONI, 2011, p. 62).
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Outro fator muito importante a ser destacado, € o crescimento do comércio
online e a divulgacdo de marcas também de maneira virtual. As consumidoras
passar grande parte do dia na frente do computador e, como € de |4 que elas se
conectam com o mundo, descobrem as noticias se atualizam e criam seus desejos.

Os blogs de moda e sites de compras e tendéncias acabam traduzindo a
moda das passarelas para as consumidoras de maneira rapida e pratica. Segundo o
site BM, Bovespa. (redagdo em 09 de Abril de 2012), “no Brasil, cresce o consumo
on-line e 84% das brasileiras ja realizaram compras pela rede. Porém, para elas, o
problema € comprar 'as cegas'.”

O Blog da Thassia - por Thassia Naves - (figura 7) e blog garotas estupidas
- por Camila Coutinho - (figura 8), sdo exemplos de sites de moda, tendéncias,
beleza, dicas de viagem e até noticias sobre as marcas, celebridades e os estilistas.

Esses sites sdo acessados por milhares de garotas e pessoas influentes da
moda em que as blogueiras fazem um compacto das informacdes que chamam
muito a atencdo do publico feminino; tais como, moda, viagens, beleza, tendéncias,
e o estilo de vida que muitas vezes servem como referéncia de estilo de se vestir

para muitas mulheres.
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Figura 7 - Blog da Thassia
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Figura 8 - Site garotas estupidas
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Outro site também que ué utilizado como referéncia, é o site de venda de
produtos | Love e-Commerce (figura 9), onde as consumidoras podem comprar
produtos sem sair de casa.

O site reune varios artigos que interessam o publico feminino para
compras online - desde roupas, acessorios e produtos de beleza, até objetos de
decoracdao, presentes, livros, filmes e uma variedade de outros itens.

Ele possui também, parceria com lojas virtuais de produtos de qualidade,

atendimento, tem também conteudos para leitura para se atualizar sobre o mercado.

Figura 9 - Site | Love e-Commerce
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Figura 9 - http://www.iloveecommerce.com.br/Acesso em 15/12/2012

Como esses meios de comunicacdo sao tao influentes nos dias de hoje,
as marcas os utilizam para aparecer e se fixar na mente dos consumidores, € uma
ferramenta com custo relativamente baixo, e cada vez mais utilizado pelas marcas
que querem fazer a cabeca das mulheres.

As marcas compram espagos, compram pautas em matérias, compram
espaco em publicacbes de blogueiras, muitas vezes patrocinam durante periodos
determinados esses sites para que ndo seja divulgado mais nenhum produto do

mesmo segmento.


http://www.iloveecommerce.com.br/Acesso%20em%2015/12/2012
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Conclui-se isso que o estudo de tendéncias reduz o risco de investimento
e por esse motivo é tdo necessario e importante a aplicacao, principalmente porque
a moda hoje é algo totalmente instavel ou inconstante acompanha a globalizacéo, a
modernizacdo e a rapidez que os consumidores buscam produtos e novidades, a
moda estd em todos os lugares, e aplicar o marketing apenas pensando em preco
competitivo e produtos com qualidade ja ndo é suficiente nos dias de hoje, quem dira

no futuro.

4. PESQUISA

A pesquisa serd aplicada a seguinte expectativa descrita abaixo.

4.1 Objetivo
Consolidar a pesquisa bibliografica realizada, entendendo como é o
comportamento do consumidor diante das marcas, como elas se comportam diante

desse mercado.

4.2 Metodologia

Foi utilizado o estudo exploratério para levantar algumas hipéteses e
entender melhor o problema. A pesquisa € qualitativa entendendo inicialmente o
mercado compreendendo e interpretando, e apds analise submeter os resultados a
analises critica entendendo qual o melhor caminho de atuacdo e medir os objetivos
aplicados.

A pesquisa realizada foi de campo através de coleta de dados, aplicando
qguestionarios estruturados, com perguntas semi abertas e também perguntas
fechadas onde apresento possiveis respostas, com o objetivo de tratar as questdes
impostas no problema com maior profundidade, juntando os pontos de
convergéncias e tentando entender as divergéncias alem de fornecer dados capazes
de ajudar na interpretacdo do objetivo do estudo. Posteriormente organizarei e
analisarei os dados dando conclusfes.

O meétodo utilizado para coleta foi 0 questionario com multipla escolha e
algumas respostas abertas ampliando o levantamento a respeito do assunto

pesquisado, optou-se por esse método porque facilita o ato da resposta, diminuindo
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a possibilidade de erro ou esquecimento do pesquisado, envolvendo assim a opinido
e percepcao, e dando possibilidade de posicionamento e expressar as preferéncias
dos pesquisados. Busco através do questionario, destacar a forma pela qual sdo
construidas as perguntas, uma vez que as perguntas sdo as responsaveis pelo
alcance das respostas ao desenvolvimento dos trabalhos.

Foram coletados os dados através de aplicacdo do questionario via internet,
(envio por correio eletrénico — e-mail) onde o questionario é enviado e preenchido
pelo pesquisado. A analise sera feita através de graficos que dara o embasamento

para a conclusao e complementacao do trabalho.

4.3 Universo

Mulheres de 20 a 50 anos, atingindo assim uma ampla visdo de compra das
mulheres, ndo focando em apenas uma faixa etaria, tendo dessa maneira uma
mescla de publico dando uma possibilidade de uma analise sem direcionamento

classe social e com alma abrangéncia de faixa etaria.

4.4. Amostra e Abrangéncia

Sera feita amostragem nado probabilistica por cota, que segundo SAMARA
(2002, p. 94). E classificado como “amostras que se identifica e em alguns aspectos
com o universo. Esta identificacdo pode estar ligada ao sexo, idade, etc., e a
quantidade a ser entrevistada é aleatorio”’.

Sera aplicado em mulheres de faixa etaria ja determinada (20 a 50 anos) de
diferentes classes sociais, variaveis e sem classificacdo, que sera distribuida

aleatoriamente. Aplicacgéo foi realizada em 30 pesquisadas.

4.5 Dados de campo

Pesquisa realizada no periodo de 28/06/2013 ate 01/ 08/ 2013.
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4.6 DiscussoOes dos resultados

Pelas observacdes levantadas na pesquisa de campo, através da tabulacao,
referente a consumidoras e seu relacionamento com a marca/ e compra, €
importante destacar abrindo a analise dos resultados, a frequéncia de compra
através do grafico 1. Podemos afirmar que as mulheres compram roupas
frequentemente, fazendo com que o ato da compra faca parte da sua rotina, sendo
na maioria 36% realizam essa compra mensalmente, em segundo tém-se as
compras quinzenais 30%, bimestralmente a porcentagem é de 17%, 10% trimestral,
7% semanalmente. A compra passa a ser algo constante e rotineiro, se agrega e se

encaixa no seu dia a dia nao se limita mais a necessidade fisica da consumidora.

Grafico 1 - Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuério?

Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario

® Semanalmente

H Quinzenalmente
Mensalmente

m Bimestralmente

= Trimestralmente

36%

Grafico 1 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Para destacar o que leva a consumidora a compra, abaixo no grafico 2 foi
questionado qual é o fator principal que faz a consumidora tomar a iniciativa de ir a
busca do consumo de moda, e percebemos que a maioria (47%) compra por acaso
sem planejar, o impulso da compra tem destaque quando comparado a compra por
alguma ocasido especial (30%) e quando a consumidora se apaixona pela peca

(23%). A compra realizada pelo fator tendéncia de moda néo foi destaque visto que
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as maiorias afirmam o fator psicoldgico e sentimental fala mais alto e afirmar que o
impulso e a simples vontade sem uma justificativa clara é o fator principal.

Assim percebemos que uma caracteristica dessa compra € de um algo que
vai além da funcionalidade de vestir e passa a se tornar um produto de consumo que
agrega muitas outras caracteristicas, como ja citado anteriormente (cap., 6.2, pag.
23), o consumidor compra para buscar algo que deseja, ou pertencer a um grupo e

satisfazer como pessoa buscando sempre algo intangivel.

Grafico 2 - Quando vocé compra roupas?

Quando vocé compra roupas?
0%

® Quando tenho ocasides
especiais

= Quando me apaixono
pela peca

m Sempre por acaso, sem
planejar

® Quando descubro uma
nova tendéncia

Grafico 2 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Para aprofundar ainda mais no universo da compra e perceber o contato

sentimental que a marca agrega na consumidora veja o grafico 3 abaixo:
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Grafico 3 - Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista

variagcdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo).

Geralmente vocé tem uma marca de vestuario
preferida (mesmo que exista variacdo de acordo
com © momento que vocé esta vivendo.)

= Sim ®N3o

Grafico 3 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Verifica-se que, 70% ndo tém uma marca preferida, a maioria ndo da
prioridade a uma sé marca variando entre as diversas op¢des de marcas que temos
disponiveis. O ato da escolha percorre na mente da consumidora um caminho longo,
e vem tona alguns fatores entre eles a educacdo, midia, grupo de convencia e
cultura, e tomar a decisdo se torna algo complexo. Ja 30% afirmaram ter uma marca
preferida, uma porcentagem importante, e esse € um dado muito valioso para as
empresas, ela deve se preocupar com essa fatia do mercado como sendo seu
mercado foco, pois para chegar a esse estagio da mente da consumidora feminina
percebemos que a empresa deve se destacar, e deve ficar atenta, perceber e
analisar as estratégias de marketing que foram consistentes e importantes para a
conquista da fatia do mercado, € nesse o0 momento que a marca afirma que cumpre
com as promessas e fideliza seu cliente.

Aprofundando qual a sua relagdo da consumidora com a marca, verifica-se no
grafico 4 que 48% tém uma relacdo razoavel de confiangca com a marca, em seguida
vém 40% que dizem confiar muito. Mesmo que muitas das mulheres (70% conforme
grafico 03) ndo possuem marca preferida, a grande maioria confia ha marca que

7z

mais adquire. Esse dado também € muito importante para as empresas, essa
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relagdo de atingir a confianga da sua consumidora é essencial e muito importante se
manter, a confianca € como um elo é uma ferramenta potente para conquistar cada
dia mais a consumidora. As empresas devem ficar atentas ao seu publico que tem
esse grau de confianca, e deve investir nesse publico para agregar mais consumo
gerar divulgacgéo e fidelidade. Nos casos afirmativos, fica evidente conforme citado
anteriormente no capitulo Marcas, reforcamos aqui a citacao de Lane K. K. I, 2006p.
07 onde diz: o relacionamento entre ela o consumidor pode ser visto como um tipo

de vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade.

Grafico 4 - Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que, mais adquire?

Vocé confia na sua marca preferida ou na marca
que mais adquire.

0%
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B Muito
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Grafico 4 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Existem muitas estratégias utilizadas pelo varejo de moda feminina e
destacamos no grafico 5 abaixo utilizacdo da ferramenta de comunicagéo, a internet
(e-mail) para se relacionar. Como resultado, observa-se 34% das pesquisadas
afirmam a importancia da relacdo da marca via e-mail. E uma tendéncia de mercado
que estdo vindos a tona e se tornando cada vez mais presentes, 23% diz ser
razoavelmente importante onde ainda vemos que esse canal estd sendo inserido no
dia a dia da consumidora que antes estava acostumada a se relacionar com sua
marca sempre de forma mais presente, e hoje ela se depara com esse novo canal

gue para muitas ainda pode ser visto como muito distante que nao transmite a
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seguranca que a consumidora vé ao freqientar uma loja, através de vendedoras e

até mesmo experimentando o produto fisico.

Grafico 5 - E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opc¢éo de

comércio eletrénico.

E importante para vocé que a marca se relacione,
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Grafico 5 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Ainda analisando as estratégias de marketing e moda, o grafico 6, 54% se
sentem atraidas por promoc¢des e brindes. Tem-se nessa situacdo que essas
ferramentas sdo importantes e que quando divulgada ter4d um efeito positivo diante
da consumidora, pois ela olha para essa marca de maneira diferente quando a
marca agrega seu nome a promocoes e brindes. As promocgdes e brindes se tornam
algo essencial que sustenta o consumo em relacdo da marca com a consumidora.
43% das pesquisadas dizem se sentirem atraida as vezes. Esse tipo de acao

realizada pode afirmar que é uma associacdo vélida, é agregar valor a marca

tornando-a mais forte.



51

Grafico 6 - Vocé se sente atraida por promocdes e brindes?

Voce se sente atraida por promogdes e brindes?
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Grafico 6 - Realizado atraves da pesquisa de campo

No grafico 7 iniciamos uma analise da compra diretamente ligada ao
comportamento do consumidor, o psicologico e a influencia da sociedade na
compra. 43% das pesquisadas afirmam que geralmente alguém (familiares, amigos)
interfere sim na compra, influenciando diretamente no momento da compra, a
consumidora se deixa levar pelo emocional e pelo que estd a sua volta, a
consumidora acaba aceitando, pois quer se encaixar na sociedade, utiliza do
vestuario como forma de expressao, representando algo e transmitindo algo, e ela
quer ter a seguranca da sociedade e principalmente das pessas proximas que foi o
universo onde ela cresceu e se educou. Como ja levantado no capitulo 6.2
percebemos que o consumidor recebe uma educacdo também no sentido de
preferencias de consumo. Percebemos aqui que o fator de escolha e definicdo do
que comprar € um caminho longo e percorre, percebemos que as consumidoras se
deixam sim influenciar e fica claro que tem um grande envolvimento do processo

psicologico.
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Grafico 7 - Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interfere na sua escolha no

ato da compra?

Geralmente alguém (amigas, familiares,
namorado) interferem na sua escolha no ato da
compra?
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Grafico 7 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Para aprofundar e entender o grau de influencia que as outras pessoas fazem
na mulher no ato de consumo, o grafico 8, a maioria das pesquisadas nao
respondeu essa questdo (27%), mas verifica-se que 23% afirmam ser muito
influentes a participagao dos familiares e amigos na escolha no momento da compra
e 23% que a influencia é ponderada. O consumidor busca a seguranca das pessoas
proximas no momento de expressar uma identidade e o fator cultural e a
necessidade de afirmar o meio em que vive, ele busca através de uma pessoa
proxima que confia a seguranca de que estd de acordo com o que a sociedade
espera, e que sera aceito pelo meio em que ele guer se inserir, ou 0 meio em que

ele faz parte.
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Grafico 8 - para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
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Grafico 8 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Ainda no universo da compra e a influéncia psicoldgica, perguntando se
agregar um personagem a marca influencia no comportamento de compra, e esse
fator ndo foi visto como algo relevante, no grafico 9, 57% afirma que nao se identifica
com a figura, personagem ou caracteristica forte da marca, ja 43% afirmam que sim,
se identificam a credibilidade mostrada ao ter opinido de algum familiar ou amigo se
estende quando perguntamos sobre personagens ou figuras importantes, pois esse
personagem dependendo da caracteristica ou a figura, artista ou modelo, acaba
sendo um fator que transmite uma seguranca, uma informagdo ou conhecimento
para a consumidora e esse consumidora ir4 tirar as informagbes que sé&o

transmitidas através desse icone e transformara isso na resposta diante da marca.
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Grafico 9 - Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou

caracteristica forte, o0 seu comportamento diante dessa marca € influenciada.

Vocé identifica que quando a marca tem uma figura,
personagem ou caracteristicaforte, o seu
comportamento diante dessa marca é influenciado?
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Grafico 9 - Realizado atraves da pesquisa de campo

A midia traz a instantaniedade, velocidade e consisténcia para esse mercado.
Quando perguntamos qual a influéncia das midias no comportamento de compra
54% dizem interferir de maneira razoavel, 23% diz ter influéncia forte e 23% dizem
nao interferir. A midia ajuda a consumidora no estimulo ao conhecimento e, também,
estimula a consumidora a ser alguém dentro da sociedade, pois faz parte de um dos
pilares da influéncia sofrida. Constroi a padronizagcdo no momento da escolha e
passa a seguranca que muitas mulheres buscam ao se vestirem. Alguns
comentarios que sao importantes ressaltar e que foram feitos durante a pesquisa
séo:

-sou muito ligada em blogs de moda sempre acompanho e tiro expiracdes de
alguns (Natalia Rocha, Sao Paulo, 03 de Julho 2013)

-Com as propagandas voce acaba descobrindo modelos que ainda ndo tem e
esta a procura. (Daiane Torsi, Sao Paulo, 03 de julho 2013).
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Grafico 10 - Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento

de compra

Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no
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Grafico 10 - Realizado atraves da pesquisa de campo

Estendendo um pouco mais a relacdo da consumidora com a midia, no
grafico 11, perguntamos se as consumidoras gostam de usar vestuarios que sao
tendéncias e estdo na midia. 63% responderam que as vezes, quando tem vontade,
contra 30% que responderam: sim frequntimente e apenas 7% disseram que nao
gostam.

A midia e os outros canais de comunicagdo, sdo fatores importantes e
ajudam na divulgacdo. Ao levarem até a consumidora as tendéncias, levam
conhecimentos e possibilidades.

Destaco alguns comentéarios importantes e que dao sustentagdo para as afirmagoes
feitas acima:

-S0 quanto fica bem em mim, ndo uso s6 porgue esta na moda. (Marcia Cunha, Sao
Jose do Rio Preto, 30 junho 2013).

- E bom saber o que esta na moda, € tendéncia, mas também é preciso saber o que
combina com vocé, com seu estilo pessoal (Tatiana Palmeira, Sao Paulo, 20 julho
2013).



Grafico 11 - Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?
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Grafico 11 - Realizado atraves da pesquisa de campo
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Ao questionar sobre o impacto financeiro que a compra gera, estamos entrando no

caminho mais préximo da analise racional, e quando questionadas as consumidoras

responderam, 56% sim, pensam no impacto financeiro que a compra gera, 37% as

vezes pensam e apenas 7% ndo pensam. O fator financeiro traz o ato de compra

para o0 universo racional na mente da consumidora, e pode sim muitas vezes

interferir na compra. A maioria das consumidoras mostrou que agem racionalmente

e esse numero pode ter relacdo também com a renda das entrevistadas.
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Grafico 12 - Vocé pensa no impacto financeiro que a compra gera?

Vocé pensa no impacto financeiro que a compra
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H Sim
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M As vezes

Grafico 12 - Realizado atraves da pesquisa de campo

As mulheres afirmam utilizaram a compra como fuga de uma situacao dificil,
46% afirmam que as vezes, 27% sim utilizam e 27% negam utilizar a compra como
fulga. A firmamos que muitas vezes ou pelo menos em algum momento na vida, a
maioria das consumidoras ja utilizaram a compra para externar um sentimento, esse
fator tras mais confianca e realizacdo, a mulher se afirma como pessoa dentro da
sociedade e esta incluido diversos fatores, como auto afirmacdo para si mesma,
auto afirmacéo diante da sociedade cultural e economica. Alguns comentarios
importantes a se destacar:

- Me sinto mais feliz e por consequencia me acho mais bonita, deixando
assim a tristeza de lado (Daiane Torsi, Sao Paulo, 03 de julho 2013).

-Normalmente um sentimento de realizacdo por poder adquirir 0 que
quero.(Larissa Negrao, Sao Paulo).
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Grafico 13 - Vocé utiliza a compra de vestuérios como fuga a alguma situacéo dificil? Tristeza
desanimo ou ansiedade?
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Grafico 13 - Realizado atraves da pesquisa de campo

No gréfico 14 perguntamos se alguma marca da a sensacdo de poder, ou
status, 47% diz que as vezes, 30% afirmam que sim frequentemente e 23% negam.
Aqui ainda percebemos o campo de autoafirmagdo e a marca como fator de
classificacdo dentro da sociedade. Para a mulher percebemos que sua roupa varia
de acordo com sua postura seja como profissional, como mulher e diante da
sociedade, ela transmite sentimentos e externa esses sentimentos através da

vestimenta.



Grafico 14 - Algumas marcas te d4 uma sensacéo de poder, status?
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Grafico 14 - Realizado atraves da pesquisa de campo
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Questdes:

Nome:

Fone contato:
E-mail:
Cidade:

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO

ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario soOcio-econbmico e um

questionario com dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade.
TODOS OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade:

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente
() Quinzenalmente
() Mensalmente
( ) Bimestralmente
() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais;
() Quando me apaixono pela peca,;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim
( ) Nao
Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
() Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?
() Muito importante
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( ) Razoavelmente importante
() Muito pouco importante
() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocgdes e brindes?
( ) Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente
() Influéncia ponderada
() Pouco influente
() Nao influencia

8.1. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?

Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, 0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
( ) Nao
9.1 Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites,Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte
() néao interfere
( ) interfere de maneira razoavel

Explique

como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?
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() Sim frequentemente
( ) Néao
( ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12..Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a

compra nessa situacao:

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!
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5.CONCLUSAO

Nesse trabalho, abordamos o tema de moda, comportamento do consumidor
e as ferramentas de marketing que influenciam na compra e escolha da marca para
entender e analisar o mercado do varejo de moda feminina.

Através de estudo bibliogréfico e pesquisa de campo foram analisados
fatores como, o consumo de produtos de moda de maneira consciente (pensando no
fator emocional e racional), a forca do nome das marcas que se concretizam e que
ultrapassam o universo racional e as ferramentas de marketing que afetam
satisfacdo do consumidor. Os consumidores séo exigentes e lidam com um mercado
de muita concorréncia, de muitas influéncias externas e de muitos sentimentos
emocionais, sendo esses, alguns dos critérios decisivos, tdo forte como também o
investimento em marketing que deve ser feito pelas empresas, na busca de um
destaque maior, ou mesmo o seu diferencial. Essas relagdes sdo importantes para o
entendimento e analise da problematica, sendo fatores relevantes, cada um na sua
intensidade.

Dado como hipoteses iniciais o fato da consumidora ndo adquirir produtos de
moda de maneira consciente, relevante a satisfacdo emocional da consumidora
quando ela compra, conclui-se que comprar e satisfazer uma necessidade basica de
vestir é algo que faz parte do seu dia a dia, expressando quem é essa mulher,
externando a sua personalidade através do que ela veste tornando-a parte da
sociedade e satisfazendo emocionalmente.

A hipoteses da marca ser um fator influenciador no ato da compra e o
investimento em marketing pelas empresas ser fator decisivo na escolha do
consumidor, sdo duas suposi¢cdes que tem variacdo sazonal e dependem do meio
social analisado. A pesquisa aplicada afirma isso, mas que mesmo com a variagao
tem suas devida importancia mercadologicas. Esse resultado se da muitas vezes
porque a propria consumidora ndo sabe identificar e ndo consegue transmitir através
da pesquisa.

Conclui-se que o objetivo da pesquisa foi alcancado. Entendeu-se o
comportamento do consumidor diante da marca e as influéncias que elas causam no

consumidor, sendo esses, os fatores decisivos ao construirem uma marca que crie
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um elo de confiangca com seu consumidor. Isso & importante para o sucesso da
marca.

Entendeu-se que a compra esta atrelada a fatores, na maioria das vezes
emocionais, que vém agregados a cultura, seguranca e vontade de se posicionar
dentro da sociedade. O consumo sustenta alguns desejos das mulheres servindo
como expressdo de sentimentos. No entanto, as ferramentas mercadolégicas
influenciam e estdo sendo cada vez mais importantes para se aplicar em empresas
do ramo, a consumidora gosta de promocdes, precos atrativos e marcas que
ganham espaco no mercado, e as empresas devem agregar essa ferramenta,
entendendo o consumidor através de pesquisas que mostram que é seu publico,
para criar associagbes ao nome da marca e sustentar o consumo, em suma, € um
conjunto de fatores que devem ser trabalhados.

Considerando que as mulheres vem se aceitando a moda em outros canais
de comunicacgdo, blogs, sites e contato virtuais, essa ferramenta esta se tornando
como que obrigatoria, fortalecendo e criando um publico, nos ditames da moda,
especificamente aqui tratada como voltadas as mulheres. Esses meios sdo uma
midia forte e importante ferramenta de informag&o, com custo baixo. Através deles,
a consumidora pode se informar e conhecer mais sobre o produto.

Para o estudo que aqui se concretiza, aplicou-se a pesquisa qualitativa,
onde, inicialmente, foi analisado o mercado. A pesquisa de campo aproximou
consumidora ao seu comportamento e, foi ideal para ajudar nas conclusdes e
afirmacdes aqui colocadas.

No entanto, vale destacar aqui um obstaculo encontrado no que se refere ao
retorno dos questionarios, devido a muitas mulheres ndo responderem, sendo assim
0 processo ficou mais extenso, porém, o contato direto com a mulher/consumidora,
foi essencial, pois 0 tema exigia esse contato e a possibilidade da mulher expressar
como ela vé sua relacdo com a marca. Assim concretizou-se uma andlise mais fiel
quanto, por exemplo, ao comportamento.

O trabalho que por aqui se encerra, foi importante para a aproximag¢ao do
consumidor entender sua relagdo com o consumo de moda e do marketing diante da
grandiosidade que esse tema ocupa no dia a dia e na vida das mulheres, algo que,
as vezes, parece rotineiro, mas que evidenciou ser muito maior quando analisado
tdo de perto junto ao ato da compra de vestuario, aqui especificamente voltado a

aplicacao das ferramentas de marketing influenciando a moda feminina.
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8. ANEXOS

Questdes:

Nome: Adriana D’ Avila Ramos Lopes
Fone contato (016) 41412404

E-mail: adrianaramosaa@zipmail.com.br
Cidade: Ribeirao Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO

ATENCAO:

A seguir vocé preenchera um formulario sécio-econémico e um questionario
com dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

Idade: 43 anos

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente
() Quinzenalmente
(X ) Mensalmente
() Bimestralmente
() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?

( x ) Quando tenho ocasides especiais
() Quando me apaixono pela peca

() Sempre por acaso, sem planejar

() Quando descubro uma nova tendéncia

3.Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(X) Néo

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
() Muito

(X ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

(X ) Muito pouco importante

() Nem um pouco importante
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6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

(X) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( ) Sim

( X) Nao

() Asvezes
Expligue como:

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente
() Influéncia ponderada
() Pouco influente
( X)) Nao influencia

9. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:

10. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim

(X) Nao

Explique:

11. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( X)) interfere de maneira razoavel

11.1Explique como: Se tem uma moda na televisdo e eu acho que combina com
meu estilo e corpo eu até tento comprar mas se for distante do meu padrao ndo me
interfere

12. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( X) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique: Quando combina comigo.

13.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(X) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes
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14. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?
() Sim frequentemente
(X ) Néo
() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos
realizar a compra nessa situacao:

15. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

(X) Nao

() Asvezes

16. Voceé classifica suas comprar na maioria:
( ) emocionais
(X) racionais
( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome:Camila da Silva

Fone contato 11 36733297
E-mail:camissica@yahoo.com.br
Cidade: Sao Paulo

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade:

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

( ) Bimestralmente

( X) Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
( X)) Quando tenho ocasibes especialis ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .
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3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(X) Nao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
() Muito

( X) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrbnico?

() Muito importante

() Razoavelmente importante

( X)) Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( X) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?
() Sim
( ) Nao
( X) Asvezes
Expligue como:

08. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

() Influéncia ponderada

( X) Pouco influente

() Nao influencia

9. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:

10. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

(X) Sim
( ) Néo
Explique:

11. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere
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( X ) interfere de maneira razoavel
Explique como:

12. Vocé gosta de utilizar vestuérios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( X ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

13.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( X) Sim

( ) Nao

() Asvezes

14. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacao dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( X ) As vezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situacao:

15. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Nao

(X) Asvezes

16. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

(X) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Camila de Paula Raimundo
Fone contato: 11 96861 0150

E-mail: camila_de_paula@hotmail.com
Cidade: Barueri

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO

ATENCAO:

A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econbmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
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Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 32 anos

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

( X) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
( X)) Quando tenho ocasides especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

(X ) Sim

( ) Nao

Qual? Siberian, TVZ

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que, mas adquire?
() Muito

(X ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

(X ) Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

( X ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?
( )Sim

(X ) Néo

() Asvezes
Explique como:

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
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() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

(X ) Nao influencia

9. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:

10. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca ¢é influenciado?

( ) Sim

(X ) Néo

Explique:

11. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( X) interfere de maneira razoavel

Explique como: apresentacdo do que esta disponivel para que eu possa escolher o
gue acho interessante.

12. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( X ) As vezes, quando tenho vontade

Porque, expligue: Nao é porque esta na midia que eu tenho que gostar.

13.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( X) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

14. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacao dificil? Tristeza
desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

(X) Néo

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao:

15. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Nao

(X ) Asvezes
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16. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( X)) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Camila Yamada Dantas
Fone contato: (16) 9129-0705
E-mail: milaydantas@hotmail.com
Cidade: Ribeirao Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade:

1.Quantas vezes por més voceé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

( X ) Quinzenalmente

() Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
(X ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( X) Sim

( ) Nao

Qual?__ Espaco Fashion

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
( X) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco
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5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opc¢éo de
comercio eletrbnico?

( X) Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( X) Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?
( X)Sim

( ) Nao

( ) Asvezes
Explique como:

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

(X ) Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Na&o influencia

9. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam? Comente: Dando
opiniéo se ficou boa.

10, Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim

( X ) Néao

Explique:

11. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() néo interfere

( X ) interfere de maneira razoavel

Expligue como:

12. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( X) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

13.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
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14. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Néao

( X)) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apoés realizar a
compra nessa situagao:

15. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Néo

( X) Asvezes

16. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( X)) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Daiane Trosi

Fone contato: 959005898
E-mail: daiane.trosi@gmail.com
Cidade: Sao Paulo

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 23 anos

1. Quando vocé compra roupas?

() Quando tenho ocasifes especiais

() Quando me apaixono pela peca

(X) Sempre por acaso, sem planejar

( ) Quando descubro uma nova tendéncia
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variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

(X) Sim

() Nao

Qual? Rery

3. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
( X) Muito

() Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

4. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opgao
de comercio eletrénico?

(X') Muito importante

() Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

5.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
() Sim

() Nao

() As vezes

6.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua
escolha no ato da compra?

(X) Sim

() Nao

() As vezes

Explique como: Gosto muito de ouvir a opinido da minha mae.

7. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
( X)) Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() N&o influencia

8. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam? Comente: Se
ficou boa, se deu caimento ou se combina ou ndo comigo.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, 0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?
() Sim

(x) Nao
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Expligue: Se a roupa for bonita, ela se mostrara por si prépria, ndo precisando estar

vinculada com um modelo/celebridade.

11. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu
comportamento de compra?



() influencia forte
() nao interfere
( x ) interfere de maneira razoavel
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Expligue como: Com as propagandas vocé acaba descobrindo modelos que ainda

ndo tem e esta a procura.

12. Vocé gosta de utilizar vestuarios que séo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

() Néao

( x) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

Tenho meu estilo préprio e ndo sou influenciada tanto assim mela midia.

13.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
() Sim

() Nao

(x) As vezes

14. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacgao dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

(x) Sim frequentemente

() Nao

() As vezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, expliqgue a sensacao que vocé sente apos realizar
a compra nessa situacao:

Me sinto mais feliz e por consequéncia me acho mais bonita, deixando assim a
tristeza de lado.

15.. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( X) Nao

() As vezes

16. Vocé classifica suas comprar na maioria:

() emocionais

() racionais

( X)) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao

Questdes:
Nome: DANIELA RAFFAELA AGNESE TERESA MARINI GARAVINI

Fone contato: (11) 99234-9171 / (11) 4551-4555
E-mail: danigapl0@hotmail.com
Cidade: COTIA/ SP

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
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ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 31 anos
1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente
() Quinzenalmente
() Mensalmente
(X) Bimestralmente
() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
(X) Quando tenho ocasides especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(X) Néo

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
() Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
(X) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?
() Sim

(X) Néao

() Asvezes
Explique como:
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. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
) Muito influente
) Influéncia ponderada
) Pouco influente
) Nao influencia

AN NN N m

9. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam?
Comente:

10. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca ¢é influenciado?

( ) Sim
(X) Nao
Explique:

11. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

( ) influencia forte

(X) nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

12 Vocé gosta de utilizar vestuarios que sédo tendéncia de moda e estdo nas midias?
() Sim frequentemente

( ) Nao

(X) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

13.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(X ) Sim

( ) Nao

() Asvezes

14. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacao dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

(X) As vezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situacao:

15. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

( ) Néo

(X) Asvezes

16. Vocé classifica suas comprar na maioria:
( ) emocionais
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( ) racionais
(X) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Girleide Medeiros

Fone contato: 993206941

E-mail: gmedeiros@futuregroup.com
Cidade: Sao Paulo

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 24 anos

1.Quantas vezes por més vocé realiza compra vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(x) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( x ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(x) Nao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
() Muito

(x) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opgéo de
comercio eletrénico?
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) Muito importante

) Razoavelmente importante
) Muito pouco importante

) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Néo

(x) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( ) Sim

(x) Néo

( ) Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

9.. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam?
Comente:

10. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim

(x) Nao

Explique: Geralmente me atraio pela peca nao pelo
personagem.

11. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

(x) nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Expligue como:

12. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

(x) Sim frequentemente

( ) Nao

( ) Asvezes, guando tenho vontade

Porque, expligue: Porque sdo pecas que eu gosto e acho interessante
usar.

13.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim
( ) Néo
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(x) Asvezes

14. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( ) Néao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apoOs realizar a
compra nessa situacao: Serve como reflgio e me deixa feliz.

15. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
(x) Sim frequentemente

( ) Néao

() Asvezes

16. Vocé classifica suas compras na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Eduarda Rimi

Fone contato: 16 81216642

E-mail: eduarda.rimiramos@facebook.com
Cidade: Ribeirdo Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 22

1.Quantas vezes por més voceé realiza compra de vestuario?
( ) Semanalmente

( ) Quinzenalmente

() Mensalmente

(x ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
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() Quando tenho ocasifes especiais ;
(x ) Quando me apaixono pela peca;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(x ) Néo

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mais adquire?
( x) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

(x ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

( ) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
(x ) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

(x ) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

( x) Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam? Comente:Minha méae
me ajuda comentando se a roupa ficou bonita, se devo comprar.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( x ) Sim

( ) Nao

Expligue: Personagens ou artistas principalmente acabam passando confianga,
aproxima da marca.
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10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x) interfere de maneira razoavel

Expligue como: Acesso quando quero ver tendéncias, saber o que estdo usando, 0s
sites me atualizam e fico mais confiante.

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( x ) Sim frequentemente

( ) Néao

() Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12. Vocé pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Nao

(x ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( x) Sim frequentemente

( ) Nao

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situacao:

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
( x) Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Nome: Heloisa Lemos Colla
Fone contato:
E-mail: heloisacolla@hotmail.com

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
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A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econbmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

1. Idade: 54

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(X ) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?

( X') Quando tenho ocasides especiais

( X)) Quando me apaixono pela peca

( X)) Sempre por acaso, sem planejar

() Quando descubro uma nova tendéncia

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( X) Néo

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquiri?
() Muito

( ) Razoavelmente

( x) Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opgéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

(x) Nem um pouco importante

6. Vocé se sente atraida por promocoes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

(X) Asvezes

7. Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interfere na sua escolha no
ato da compra?
( )Sim

(X) Néao

() Asvezes
Explique como:
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8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa  mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, 0 seu comportamento diante dessa marca é influenciado?

( ) Sim
(x) Néo
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

( X) néo interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que séo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

(X) Néo

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12. Vocé pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Nao

( x) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( X) As vezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apoés realizar a
compra nessa situacao: autonomia.

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Nao

(X) Asvezes

15. Vocé se sente feliz quando compra vestuario?
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( ) Sim

( ) Néao

(X) Asvezes

Porque, explique: néo sei

16. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( X) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Irene D’Avila

Fone contato: 16 36245002
E-mail:

Cidade: Ribeirdo Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econémico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 40 anos

1.Quantas vezes por més vocé realiza compra vestuario?
( ) Semanalmente

(x) Quinzenalmente

() Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2 Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( X ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( x) Sim

( ) Néo

Qual? Lojas Renner, todas as marcas.



90

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mais adquire?
( x) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

( x ) Muito pouco importante

( ) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( x) Sim

( ) Nao

() Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( X) Sim

( ) Nao

() Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

( x) Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam? Comente:
Dando opniao se vestiu bem em mim, ou se esta bonito na moda.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, 0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( x) Sim

( ) Nao

Expligue:  Sim, marcar com personagens ou figuras (atores modelos) da
credibilidade na escolha.

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x) interfere de maneira razoavel

Expligue como: Depende do artista, ou novela acaba influenciando o uso,
incentivando.

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?
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( x) Sim frequentemente

( ) Néao

( ) Asvezes, quando tenho vontade
Porque, explique:

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(x ) Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( x) Sim frequentemente

( ) Néao

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situacao:

Me alivia, me distrai.

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Nao

( x) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( x ) emocionais

( ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome:Joana Lopes Scaff
Fone contato:17-81131853
E-mail:;joanascaff@gmail.com
Cidade: Sao José do Rio Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS

OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS

Idade: 59
1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente
() Quinzenalmente
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( ) Mensalmente
(x ) Bimestralmente
() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
( x ) Quando me apaixono pela peca;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( x ) Néo

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
() Muito

(x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

(x ) Muito importante

() Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

(x ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?
( )Sim
( ) Nao
(x ) Asvezes
Expligue como:

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

( x) Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

8.. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam? Comente:
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9.Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
( x ) Néo
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

( x) nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique

como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( x) Nao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagéo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) As vezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situacao:

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( X) Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

(x ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!
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Questdes:

Nome: Leonor Rimi

Fone contato: 016 991021 485
E-mail:

Cidade: Ribeirdo Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 47

1.Quantas vezes por més vocé realiza compra de vestuario?
( ) Semanalmente

( x) Quinzenalmente

() Mensalmente

() Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
(x ) Quando me apaixono pela peca;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(x ) Nao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
( x) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

(x ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocodes e brindes?
(x ) Sim
( ) Nao
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( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

(x ) Sim

( ) Néo

( ) Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

( x) Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam? Comente:_Filha
sempre da palpite sobre a roupa.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( x ) Sim

( ) Nao

Expligue: __ Personagens ou artistas passa, confianca.

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

( X)) influencia forte

() nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Expligue como: Adoro ver as tendéncias e saber coo usar, me deixa mais segura.

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( x) Sim frequentemente

( ) Nao

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique: Me sinto bem comigo mesma usando coisas que estdo em
evidencia.

12. Vocé pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Nao

( x) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagéao dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Néo

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apoés realizar a
compra nessa situacao:

Me ocupa a mente em momentos de desanimo ou ansiedade.



14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( x) Sim frequentemente

( ) Néao

( ) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( X) emocionais

( ) racionais

() variadas de acordo com meu estado de humor
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Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Livia Lemos Zapaterra

Fone contato: (17) 9781-3448

E-mail: livia.zapaterra@yahoo.com.br

Cidade: Sao José do Rio Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:

A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econbmico e um questionario com

dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS

OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS

.Idade:

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

( ) Bimestralmente

(x) Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
( x ) Quando tenho ocasides especiais ;
() Quando me apaixono pela peca;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista

variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?
( ) Sim
(x) Nao
Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?

() Muito
(x) Razoavelmente
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() Muito pouco
() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

(x ) Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocodes e brindes?
(x) Sim

( ) Nao

() Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( ) Nao

(x) Asvezes

Expligue como: criticando os precos.

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

(x) Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Na&o influencia

Em que aspecto, geralmente, essas pessoas mais influenciam? Comente: Aspecto
financeiro.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
(x) Néo
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() néo interfere

( x) interfere de maneira razoavel

Explique como: As vezes gosto de alguma peca que vejo na midia e penso em
comprar.

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( ) Sim frequentemente

() Néo

(x) As vezes, quando tenho vontade
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Porque, expligue: Gosto de utilizar as tendéncias apenas quando gosto do estilo e
me sinto bem.

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Néao

(x) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacao dificil? Tristeza
desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

(x) Néo

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situacao:

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
(x) Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

(x) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Lizzi Colla

Fone contato: 019 970929765
E-mail: lizzi@gmail.com
Cidade: Campinas

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econémico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 30

13.Quantas vezes por més vocé realiza compra de vestuario?
( ) Semanalmente
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( x) Quinzenalmente

() Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

14. Quando vocé compra roupas?

( x) Quando tenho ocasides especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;

() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

15. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( x ) Sim

( ) Nao

Qual?
16. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mais adquire?
( x ) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

17. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

(x ) Muito importante

() Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

18.Voce se sente atraida por promocgdes e brindes?
( x) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

19.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( x )Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

20. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
( x ) Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

21. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam? Comente Minha
mae e Irma dao opinido se ficou bem em mim.



100

22. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca ¢é influenciado?

( x) Sim
( ) Néao
Explique:

23. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

( x ) influencia forte

() nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique como: E bom quando uso algo que esta em evidencia, fico na moda.

24. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( x ) Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

25.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Nao

( x ) Asvezes

26. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao:

27. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( x ) Sim frequentemente

( ) Nao

( ) Asvezes

28. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( x ) emocionais

( ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!



101

Questdes:

Nome: Luarah Lopes

Fone contato: 16 41412404
E-mail: luarah@hotmail.com
Cidade: Ribeirao Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
1. Idade: 20

13.Quantas vezes por més vocé realiza compra vestuario?
( ) Semanalmente

(x ) Quinzenalmente

() Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

14. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
( x) Quando me apaixono pela peca;
( ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

15. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(x) Néo

Qual?

16. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mais adquire?

( x ) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

17. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

( X ) Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

18.Voce se sente atraida por promogdes e brindes?
( x ) Sim
( ) Nao
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( ) Asvezes

19.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( x ) Sim

( ) Néo

( ) Asvezes

20. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
( x ) Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

21. Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:

22. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou
caracteristica forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

(x ) Sim
( ) Nao
Explique:

23. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

( x ) influencia forte

() nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

24. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

(x ) Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

25.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( x) Sim

( ) Nao

() Asvezes

26. Vocé utliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacao dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( x) Sim frequentemente

( ) Néo

() Asvezes, qguando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apoés realizar a
compra nessa situacao:




27. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
(x ) Sim frequentemente

( ) Néao

( ) Asvezes

28. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( X) emocionais

( ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.
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Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Luciene Santos

Fone contato: 16 36245002
E-mail: lucienesantos@gmail.com
Cidade: Ribeirao Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:

A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econémico e um questionario com

dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS

OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 30 anos

1.Quantas vezes por més vocé realiza compra vestuario?
( ) Semanalmente

(x ) Quinzenalmente

( ) Mensalmente

() Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
( x ) Quando me apaixono pela peca;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista

variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim
( x) Nao
Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mais adquire?
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() Muito

( x) Razoavelmente
() Muito pouco
() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

( x ) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

( x) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( x) Néo

() Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
( x) Nao
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( x) Sim frequentemente

() Néo

() Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:
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12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(x ) Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( x) Sim frequentemente

( ) Néao

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apoés realizar a
compra nessa situagao:

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( x) Sim frequentemente

( ) Nao

( ) Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Maria Alice Oliveira
Fone contato: 17 32337836
E-mail: malice@hotmail.com
Cidade: Rio Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade:

1.Quantas vezes por més voceé realiza compra de vestuario?
( x ) Semanalmente
( ) Quinzenalmente
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( ) Mensalmente
() Bimestralmente
() Trimestralmente
2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( x) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

(x ) Sim

( ) Néo

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
X) Muito

) Razoavelmente

) Muito pouco

) Nem um pouco

—~ N~

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

( x) Muito importante

() Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

( ) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

(x ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( ) Nao

(x ) Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Na&o influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?
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( x) Sim
( ) Néao
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuérios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

(x ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa ho impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Nao

(x ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagéo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situacao:

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Marisa Cunha Carazzone
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Fone contato: 17 3227 6979
E-mail: marizac@gmail.com
Cidade: Sao Jose
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
. Idade: 33

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(x ) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
( x ) Quando tenho ocasibes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( x ) Sim

( ) Nao

Qual Gloria Coelho / Telure.

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?

() Muito

( x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

(x ) Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocgdes e brindes?
( x) Sim

( ) Néo

() Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?
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(x )Sim
( ) Néao
( ) Asvezes

Explique irmas e filhas me ajudam na compra.

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

( x ) Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa  mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( x) Sim

( ) Nao

Expligue: se me identifico com a figura é influenciado, cado contrario ndo pode até
afartar.

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

( x ) influencia forte

() néo interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique como: acompanho tendéncias

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( x ) Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Porque, expligue:

12.Voce pensa ho impacto financeiro que a compra gera?
(x) Sim

( ) Nao

() Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagéo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Néo

( x) As vezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apés realizar a
compra nessa situacao:

Me da um alivio, e me distrali,

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
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( x) Sim frequentemente
( ) Néao
( ) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

(x ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Larissa Negréo Vick de Avila
Fone contato: 11 97421-9395
E-mail: larivick@gmail.com
Cidade: Sao Paulo
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade:

1.Quantas vezes por més voceé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

( x ) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
(x ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( x) Nao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
() Muito
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(x ) Razoavelmente
() Muito pouco
( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletronico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

( x ) Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Néao

(x ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( x )Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

Expligue como:

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

( x ) Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Na&o influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam? Comente:Me
indicando combinacéo de cores, o0 que esta sendo usado no momento.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, 0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim

(x ) Néo

Explique: Sou uma pessoa que compra 0 que gosto, e me parece aproveitavel no
momento, ndo é uma marca que me faz feliz e sim a utilidade que a peca tera em
minha vida

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

(x ) n&o interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?
( ) Sim frequentemente
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( ) Nao

( x ) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique: Procuro vestir o que me cai bem, mas se tem uma peca que vi em
alguma midia e acho que ficara legal em mim compro e uso, mas por que me cai
bem do que por que é da novela ou coisa parecida.

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(x ) Sim

( ) Nao

() Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagéo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( ) Nao

(x ) As vezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situacao:

Normalmente um sentimento de realizacdo por poder adquirir 0 que quero.

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

(x ) Néo

() Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( x ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome:Marcia

Fone contato: (17) 815220202
E-mail: marcialclemos@hotmail.com
Cidade: Sao Paulo

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sdcio-econbmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade:
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1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(x ) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( x) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( x ) Nao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mais adquire?
() Muito

(x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

( x ) Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?

() Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

() Néo

() Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Né&o influencia
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Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, 0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
( x ) Néo
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() néo interfere

( x ) interfere de maneira razoavel

Expligue como: Geralmente € o que ta usando, novidades etc.

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) As vezes, quando tenho vontade

Porque, expligue: S6 quando fica bem em mim, ndo uso s6 porque esta na moda.

12..Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( x) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situacdo: Nao quando tenho vontade, mas por satisfacdo para
melhorar o desanimo outo estima etc.

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( x) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

(x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!
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Questodes:

Nome:Monica Lammardo
Fone contato:11 991400939
E-mail:monicalamm2@hotmail.com
Cidade:Sao Paulo
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade:44

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(x ) Mensalmente

() Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( x ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim
( x) Néao
Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
() Muito

( x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( X) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
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( x) Sim
( ) Néao
( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

(x ) Néo

( ) Asvezes
Explique como:___

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Na&o influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa  mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

(x ) Sim

( ) Nao

Explique: ___ Imagino como ficaria com a roupa e se combina com meu estilo.

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x) interfere de maneira razoavel

Explique como:_Fico sabendo qual a tendéncia da moda no momento

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique: Procuro algo que combine comigo

12.Voce pensa ho impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Nao

(x ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

() Néo

(x ) Asvezes, quando tenho vontade
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Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situacao:

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Néo

( x ) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Natalia Rocha
Fone contato: (11) 99378-8951
E-mail: na.rochaa23@gmail.com
Cidade: Sao Paulo
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulério socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
. ldade: 23 anos

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(x) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasides especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
(x) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

13. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?
( ) Sim
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( x ) Néo
Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
( x ) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletronico?

( x ) Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( x) Sim

( ) Nao

() Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( x ) Néo

() Asvezes
Explique como:___

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

( x ) Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam? Comente:
comentarios:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( x) Sim

( ) Nao

Explique: Normalmente identificamos nossa personalidade.

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

( x ) influencia forte

() nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Expligue como: sou muito ligada em blogs de moda sempre acompanho e tiro
expiracdes de alguns.
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11. Vocé gosta de utilizar vestuérios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) As vezes, quando tenho vontade

Porque, expligue: Quando me sinto bem

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( x ) Néao

() Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacéo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

(x ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situacao:

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Nao

(x ) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

(x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Renata Silva Rosa
Fone contato: 991740361
E-mail:
Cidade: Sao Paulo
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sdcio-econbmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 28
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1.Quantas vezes por més vocé realiza compra de vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

( ) Mensalmente

(x ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
( x ) Quando tenho ocasides especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( x) Nao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
() Muito

( x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

(x ) Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

( ) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

(x ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( ) Néo

(x) Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

( x ) Nao influencia
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Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim

( x ) Néo

Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa ho impacto financeiro que a compra gera?
( x) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( x) Sim frequentemente

( ) Nao

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao:

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( x) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( x ) emocionais

( ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.
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Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Sandra Castro

Fone contato: 19 36434521
E-mail:

Cidade: Campinas

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econbmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 49

1.Quantas vezes por més vocé realiza compra vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

( x ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( x ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( x) Sim

( ) Nao

Qual?.

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
( x ) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( x) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante
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( ) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( x) Sim

( ) Nao

() Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( x )Sim

( ) Nao

() Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

( x ) Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Na&o influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam? Comente: falando se
ficou bom em mim.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, 0 seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( x) Sim

( ) Nao

Expligue: Quando artistas usam passam mais confianca.

10 Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x) interfere de maneira razoavel

Expligue como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( x) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( x) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?
( x ) Sim frequentemente
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( ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situagao:

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Néo

( x ) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( x ) emocionais

( ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Simone Favoretto Ramos Duchatsch
Fone contato: 14 3245-5766
E-mail: anieramos@hotmail.com
Cidade: Bauru
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econémico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 43

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

(x ) Quinzenalmente

( ) Mensalmente

() Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
(x ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?
( ) Sim
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(x ) Néo
Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
() Muito

( ) Razoavelmente

(x ) Muito pouco

() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

( x ) Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( x) Sim

( ) Nao

() Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

(x ) Néo

() Asvezes
Explique como:_

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Na&o influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim

(x ) Nao

Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x ) interfere de maneira razoavel

Explique como:___
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11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Néao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( ) Sim

( ) Néao

(x ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( x ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao:

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

(x ) Nao

() Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( x ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Sueli Lopes Viana
Fone contato: 11 97997-5921
E-mail: suelislv@yahoo.com.br
Cidade: Sao Paulo
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sdcio-econbmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 30

1.Quantas vezes por més voceé realiza compra de vestuario?
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( ) Semanalmente
(x ) Quinzenalmente
( ) Mensalmente
( ) Bimestralmente
() Trimestralmente
2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
(x ) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(x) Nao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
() Muito

( x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

( ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

(x) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

( x) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( ) Nao

( x ) Asvezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

( x ) Pouco influente

() Na&o influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:
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9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
( x ) Néo
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() nao interfere

( x ) interfere de maneira razoavel

Expligue como: S6 da uma idéia das novas tendéncias, nada muito além disso.

11. Vocé gosta de utilizar vestuérios que sao tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa ho impacto financeiro que a compra gera?
(x ) Sim

( ) Nao

() Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacao que vocé sente apés realizar a
compra nessa situacdo:As vezes tenho vontade de mudar o visual pra me sentir
melhor.

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

( x ) Nao

( ) Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( ) racionais

( x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!
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Questdes:

Nome: Tatiana Palmeira
Fone contato: 11 99821 9801
E-mail: thathicha@gmail.com
Cidade:
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preenchera um formulario socio-econdmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 29

1.Quantas vezes por més vocé realiza compra de vestuario?
( ) Semanalmente

(x) Quinzenalmente

( ) Mensalmente

() Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
(X) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

(x) Néao

Qual?

4.Vocé confia na sua marca preferida ou ha marca que mais adquire?
() Muito

( x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opc¢éo de
comercio eletrénico?

() Muito importante

(x) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

( ) Nem um pouco importante
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6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Néo

(x) As vezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( )Sim

( ) Néo

(X) As vezes

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influénciam? Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
(x) Nao
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() néo interfere

(x) interfere de maneira razoavel

Expligue como em alguns momento s esses canais desertam o seu desejo de
compra

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( ) Sim frequentemente

( ) Nao

(x) As vezes, quando tenho vontade

Porque, explique: E bom saber o que esta na moda, é tendéncia, mas também ¢é
preciso saber o que combina com vocé, com seu estilo pessoal

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(x) Sim

( ) Néo

() Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagéao dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?
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() Sim frequentemente

(x) Néao

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao

14. Algumas marcas te da uma sensacéao de poder, status?
() Sim frequentemente

( ) Néo

(x) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

(x) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Vanessa Vick
Fone contato: 11
E-mail: vnvick@hotmail.com
Cidade: Sao Paulo
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econbmico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 28

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( x ) Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasides especiais ;
(x ) Quando me apaixono pela peca;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .
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3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( x) Sim

( ) Néao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
( x) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opc¢éo de
comercio eletrbnico?

( x ) Muito importante

() Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
(x ) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( x )Sim

( ) Nao

() Asvezes

Expligue como:__Dando opinido se acham que a roupa ficou boa ou nao_

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

( x ) Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa  mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

(x ) Sim

( ) Nao

Expligue: Alguma modelo que representa a marca, ou um icone (logo) que me
agrada.

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

( x) influencia forte

() nao interfere
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( ) interfere de maneira razoavel
Expligue como: Vejo blogs e sites frequentemente, acompanho tendéncias pela
midia.

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

( x) Sim frequentemente

( ) Néao

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, expligue: Me sinto be, e segura

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( x) Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( x) Sim frequentemente

( ) Nao

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao:

_Satisfacéo e fico mais confiante

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( x) Sim frequentemente

( ) Nao

() Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( X) emocionais

( ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:
Nome: Tallyta Corigliano de Tulio Gurgel

Fone contato: 11 9 9353-6160
E-mail: tallytact@yahoo.com.br
Cidade: Sao Paulo

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO

ATENCAO:

A seguir vocé preencherd um formulario socio-econémico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
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Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade: 26 anos

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(X ) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
() Quando tenho ocasifes especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
( X)) Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( X ) Néao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
( X) Muito

( ) Razoavelmente

() Muito pouco

() Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opcéo de
comercio eletronico?

() Muito importante

( X ) Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( X) Sim

( ) Nao

( ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( ) Sim

( ) Nao

(X) Asvezes

Expligue como: Qdo estou com meu marido, peco opinido dele.



135

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:
() Muito influente

(x) Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam? Comente

Se é roupa, no modelo.

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
(X) Nao
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

() néo interfere

(X ) interfere de maneira razoavel

Expligue como: A TV dita a moda.

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Nao

(x ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(x ) Sim

( ) Nao

() Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situagéo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

( ) Sim frequentemente

(x ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apos realizar a
compra nessa situacao:

14 Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
( ) Sim frequentemente

( ) Néo

( x ) Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:
( ) emocionais
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( ) racionais
( x) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questodes:

Nome: Thamiris Pazelli Lima
Fone contato: (16)9274-2328
E-mail: thamiplima@hotmail.com
Cidade: Ribeirao Preto

QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econémico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.

Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!

DADOS PESSOAIS
Idade:

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

(1) Mensalmente

( ) Bimestralmente

() Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?

() Quando tenho ocasides especiais ;

( 1) Quando me apaixono pela pec¢a;

( ) Sempre por acaso, sem planejar;

() Quando descubro uma nova tendéncia .

3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com o0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( x ) Néao

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
() Muito

( x ) Razoavelmente

() Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opgéo de
comercio eletrénico?
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(x ) Muito importante

( ) Razoavelmente importante
() Muito pouco importante
() Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Néao

( x ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?
( )Sim

( x) Néo

( ) Asvezes
Explique como:

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

( x ) Nao influencia

Em que  aspecto, geralmente, essa pessoa  mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca é influenciado?

( ) Sim
( x) Nao
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

( x ) nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel

Explique como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuérios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

(x ) Néo

() Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
(x) Sim

( ) Néo

() Asvezes
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13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacdo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( x ) Néo

( ) Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao:

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
() Sim frequentemente

(x ) Néo

( ) Asvezes

15. Voceé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( x ) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!

Questdes:

Nome: Yede Davila
Fone contato:
E-mail:
Cidade:
QUESTIONARIO DE PERFIL SOCIOECONOMICO
ATENCAO:
A seguir vocé preencherd um formulario sécio-econémico e um questionario com
dados de interesse sobre cultura e sociedade e personalidade.
Apenas pedimos que vocé preencha o questionario com sinceridade. TODOS
OS DADOS OBTIDOS DESTE QUESTIONARIO SERAO CONFIDENCIAIS!
DADOS PESSOAIS
Idade: 48

1.Quantas vezes por més vocé realiza comprar vestuario?
( ) Semanalmente

() Quinzenalmente

( ) Mensalmente

() Bimestralmente

( x ) Trimestralmente

2. Quando vocé compra roupas?
( x ) Quando tenho ocasides especiais ;
() Quando me apaixono pela pec¢a;
() Sempre por acaso, sem planejar;
() Quando descubro uma nova tendéncia .
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3. Geralmente vocé tem uma marca de vestuario preferida (mesmo que exista
variacdo de acordo com 0 momento que vocé esta vivendo)?

( ) Sim

( x ) Néo

Qual?

4. Vocé confia na sua marca preferida ou na marca que mas adquire?
() Muito

( ) Razoavelmente

( x ) Muito pouco

( ) Nem um pouco

5. E importante para vocé que a marca se relacione, via e-mail e tenha opc¢éo de
comercio eletrbnico?

() Muito importante

() Razoavelmente importante

() Muito pouco importante

( x ) Nem um pouco importante

6.Voce se sente atraida por promocdes e brindes?
( ) Sim

( ) Nao

( x ) Asvezes

7.Geralmente alguém (amigas, familiares, namorado) interferem na sua escolha no
ato da compra?

( x )Sim

( ) Nao

() Asvezes

Expligue como : Fala se ficou bonito ou ficou bem a roupa.

8. Para resposta a pergunta anterior positiva, responda em que frequéncia:

() Muito influente

() Influéncia ponderada

() Pouco influente

() Nao influencia

Em que aspecto, geralmente, essa pessoa mais influenciam?
Comente:

9. Vocé identifica que quando a marca tem uma figura, personagem ou caracteristica
forte, o seu comportamento diante dessa marca € influenciado?

( ) Sim
( x) Nao
Explique:

10. Qual a influéncia da midia (Sites, Tvs, blogs, desfiles) no seu comportamento de
compra?

() influencia forte

(x ) nao interfere

( ) interfere de maneira razoavel
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Expligue como:

11. Vocé gosta de utilizar vestuarios que sdo tendéncia de moda e estdo nas
midias?

() Sim frequentemente

( ) Néao

( x ) Asvezes, quando tenho vontade

Porque, explique:

12.Voce pensa no impacto financeiro que a compra gera?
( x) Sim

( ) Néao

( ) Asvezes

13. Vocé utiliza a compra de vestuarios como fuga a alguma situacédo dificil?
Tristeza, desanimo ou ansiedade?

() Sim frequentemente

( x ) Nao

() Asvezes, quando tenho vontade

Para respostas afirmativas, explique a sensacdo que vocé sente apdés realizar a
compra nessa situagao:

14. Algumas marcas te da uma sensacao de poder, status?
() Sim frequentemente

(x ) Nao

() Asvezes

15. Vocé classifica suas comprar na maioria:

( ) emocionais

( X) racionais

( ) variadas de acordo com meu estado de humor.

Agradeco a sua colaboracao!



