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RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso apresentado para obtengcdo do grau de
Pos-Graduacdo no curso de Especializacdo Modelagem do Vestuario da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, tem como objetivo identificar
qual a importancia da modelagem no processo de venda do produto de moda para o
publico-alvo gestante. Através de pesquisas bibliograficas, identificando os conceitos
e as caracteristicas dos processos da modelagem, do processo de venda, e como
ocorre 0 processo de tomada de decisdo de compra do consumidor. Além da
pesquisa bibliogréafica foi realizado um questionario on-line com o publico-alvo em
questdo, e com os resultados obtidos, foi possivel analisar a real importancia da
modelagem no processo, e também contribuir com registros para serem utilizados
como pesquisas futuras, ou fonte geradora de ideias para novos projetos de
produtos direcionados a este publico-alvo.

Palavras-chave: Modelagem; Gestantes; Tomada de decisao.



ABSTRACT

This work of completion submitted for the degree of Postgraduate Specialization
Course in Clothing Modeling, University of the Extreme South of Santa Catarina,
UNESC, which aims to identify the importance of modeling the process of selling the
product for fashion target audience pregnant. Through literature searches, identifying
the concepts and characteristics of the modeling process, the selling process, and
how the process of decision making consumer purchasing occurs. Besides the
literature an online questionnaire with the target audience in question was conducted,
and the results obtained, it was possible to analyze the real importance of the
modeling process, and also contribute records to be used as future research, or
source generating ideas for new product designs aimed at this target audience.

Keywords: Modeling, Mom, Decision making.
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1INTRODUCAO

O presente trabalho abordara a importancia da modelagem no processo
de venda do produto de moda para o publico-alvo gestantes. O mesmo ira conter
pesquisa bibliografica sobre modelagem, apontando conceitos e como acontece
esse processo na industria do vestuario, bem como assuntos envolvendo processo
de vendas e fatores importantes para a tomada de decisdo de compra. O
comportamento do consumidor, moda e marketing, também serdo estudados
durante o decorrer deste estudo.

Durante a gestacdo de algumas pessoas proximas, houve uma percepgao
em relacdo a dificuldade de compra de um produto de moda, principalmente
objecdes direcionadas a modelagem, consequéncias das mudancas que as
gestantes sofrem durante este periodo. Com base em pesquisas bibliograficas,
identificou-se que o mercado direcionado a esse publico-alvo €é escasso,
considerando que a modelagem pode ser um fator estratégico de diferenciacéo
competitiva originou-se o principal conceito de elaboracdo do tema a ser

apresentado.

1.1 PROBLEMA

O comércio mundial é impulsionado por artigos de moda, principalmente
0s setores téxteis e do vestuario. Atualmente a demanda de produtos no mercado é
muito ampla e a comunicacdo € responsavel por boa parte da venda dos artigos de
moda consumidos no mundo, ou seja, com a globalizacdo e rapidez ao acesso de
informacgdes tém acelerado cada vez mais 0 processos e, iSso ndo se da somente
através da internet, mas também por outros meio de comunicacdo, dentre eles:
revistas, jornais, televisdo, todos bombardeados de informagdes relacionados a
produtos de moda. (COBRA, 2007, p.18)

A influéncia da midia, ainda segundo Cobra (2007, p.23-28) torna os
consumidores dependentes, automaticamente a concorréncia fica mais competitiva,
sendo assim, as marcas de hoje buscam um diferencial, uma vantagem competitiva

para que seu produto ou até mesmo a prépria marca esteja em destaque dentre as
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demais de seu segmento, portanto, todo o esforco de comunicacdo de marketing
nesse processo faz parte da estratégia e convencimento do consumidor.

Quando as empresas passam a perceber a importancia do cliente, elas
comecam a preparar-se para suprir todas as necessidades do consumidor, porém,
com intuito de obter lucros, novos negocios ou manterem negaocios ja existentes.

No mercado da moda, € de extrema importancia conhecer todas as
necessidades dos clientes, € por meio deste conhecimento que a empresa consegue
conquistar a mente do consumidor, fazendo com que ele se identifique com a marca.
Conhecendo bem os desejos do seu publico-alvo a organizacdo pode desenvolver
0S seus pontos estratégicos, diferenciando-se de outros produtos semelhantes no
mercado, transformando assim seu produto em objeto de desejo.

Nas atividades do ramo da moda esses pontos podem estar relacionados
a inumeros fatores: preco, qualidade, status, visual, modelagem entre outros, tudo
irA depender da necessidade do publico a qual se deseja atingir, ou seja, a escolha
de um produto de moda estd relacionada a maneira com que o consumidor
interpreta esses fatores, que consequentemente, suprem suas hecessidades,
criando-se um vinculo entre marca e consumidor.

Associando estas questdes ao mundo da moda e ao processo de compra
do consumidor, pondera-se aqui que o quesito modelagem pode ser um fator de
competitividade estratégica que pode ser adotada pela marca e servir de
convencimento de venda e influenciar assim, na tomada de decisdo pelo produto,
por parte do consumidor.

Levando-se em consideracdo o contexto descrito, surge entdo a seguinte
pergunta de pesquisa: Qual a influéncia da modelagem no momento da decisdo de

compra pbér uma peca do vestuario?

1.2 OBJETIVOS

Na sequéncia, encontram-se 0s objetivos geral e especificos.

1.2.10bjetivo Geral
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- Identificar qual a importancia da modelagem no processo de venda do
produto de moda para o publico-alvo gestante.

1.2.2 Objetivo Especifico

- Desenvolver pesquisa bibliografica sobre modelagem a fim de
identificar os conceitos e caracteristicas de seu processo;

- Pesquisar o publico-alvo gestante, a fim de observar as suas
modificacdes e necessidades de modelagem;

- Conhecer os processos de vendas através de pesquisa bibliografica
para compreender como ocorre;

- Analisar como se da o processo de tomada de decisdo e compra do
consumidor para identificar se a modelagem tem importancia no momento

da compra.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem importancia relevante para o mercado da moda,
pois, trata-se de uma pesquisa direcionada ao publico gestante, que devido a sua
situagcdo momentanea, encontra certas dificuldades em achar produtos de moda que
atendam suas necessidades, durante este periodo.

Durante a gestacdo de algumas pessoas proximas, foi possivel perceber
a dificuldade que as mesmas encontravam, quando sentiam a necessidade de
comprar algo para vestir. Muitas vezes, o produto por ndo ser confeccionado para
este tipo de publico, apresentava alguns detalhes que impediam que estas
consumidoras efetuassem a compra; detalhes estes relacionados com as diferencas
entre o corpo de gestantes e ndo gestantes. O principal fator problematico
encontrado esta ligado a modelagem, pois as consumidoras continuam com seu
estilo préprio, porém o corpo é que se modifica. Esta dificuldade pode estar
relacionada também, a falta de produtos direcionados a este tipo de consumidor no
mercado da moda.

Foi entdo, pensando na influéncia que a modelagem tem na decisao
de compra do consumidor, que originou-se o0 tema do estudo a ser apresentado.

Dentro este contexto o principal objetivo, € demonstrar a importancia da modelagem
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e até onde ela influéncia na tomada de decisdo de compra por um produto do

género.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A primeira parte deste contetdo refere-se a moda, onde com base em
pesquisas bibliogréficas, conta-se um pouco sobre a evolugdo, conceito e
surgimento do fendmeno moda. Os processos de producdo estdo descritos nesse
capitulo, explicando o funcionamento de cada etapa, caracteristicas dos
profissionais na industria do vestuario. O vestuario feminino e o vestuario para
gestantes, bem como suas necessidades e frustragdes também se enquadram nesta
etapa.

A segunda parte apresenta a modelagem, seus principais conceitos,
como acontece essa etapa no processo de producédo, a importancia do profissional e
0S conhecimentos que 0 mesmo necessita ter para a execucao do trabalho, sendo
este um trabalho de muita precisao.

Por se tratar de um estudo que envolve publico-alvo, desejos e
necessidades do consumidor, o assunto marketing ndo poderia faltar, pois é
importante conhecer o consumidor para atendé-lo de modo com que o mesmo fique
satisfeito. Aqui sdo descritos também os conceitos e definicbes sobre marketing,
conforme com varios autores.

As trés ulltimas partes abordam assuntos sobre processo de compra,
comportamento do consumidor e tomada de decisdo de compra. Nele sdo descritos
os principais fatores que influenciam no processo da compra, sobre a maneira com a
qgual o consumidor se comporta em relacdo a produtos, marcas, em consequéncias

fatores que interferem na decisdo de compra.

2.1 MODA

Segundo Goularti Filho e Jenoveva Neto (1997, p.184), “Apesar da
aparente frivolidade, o estudo dos fendomenos da moda & um componente
fundamental no estudo das transformacgdes socio-culturais da sociedade”. A maneira
com a qual nos vestimos, mostra pouco ou muito do que nés somos, ndo somente
uma veste, mas como também um acessorio até mesmo um determinado corte de
cabelo ou maquilagem. Podemos também identificar elementos culturais e formas de

pensar. Porém, nem sempre iSso acontece, pois alguns usam a moda como forma
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de mostrarem o que realmente desejam ser e ndo o que sao. Lipovetsky (1989, p.
27) dizia que “Mesmo multiplos, os tipos de enfeites, os acessorios e penteados, as
pinturas e tatuagens permanecem fixados pela tradicdo, submetidos a normas
inalteradas de geragdo em geracao [...]"

Treptow (2007, p. 23) diz que: “A roupa tem acompanhado o homem
desde o inicio da evolugdo. O homem pré-historico cobria-se com a pele de animais
para enfrentar situacdes climaticas adversas. [...]". Em consequéncia, esse tipo de
vestimenta vem sofrendo alteracdes conforme as necessidades, como por exemplo,
algumas formas e o fato das peles de animais ficarem secas. A pele protegia contra
o frio, porém impedia 0s movimentos necessarios para caca e atividades exercidas
por eles, entdo os primatas comecaram a pensar em maneiras de torna-las mais
flexiveis e confortaveis, meios primitivos, mas que de certa maneira seus principios
sao utilizados até hoje. Com o tempo a roupa vira sinbnimo de status, uma maneira

da classe nobre diferenciar-se dos demais.

E a partir desse fendmeno que podemos falar em moda, ou seja, as
pessoas mudam sua forma de vestir em funcé@o de influéncias sociais A
roupa, que a principio era determinada apenas pelos recursos disponiveis e
tecnologia, passa a variar estilos conforme vogas da época. Esta
caracterizada a moda. (TREPTOW, 2007, p. 27)

Um produto do vestuario dentro da industria da confeccdo passa por
diversas etapas, até realmente se transformar em um produto de moda. Pode-se
entre as principais etapas o processo de criacdo, modelagem, corte, montagem e
acabamento.

Segundo Goularti Filho e Jenoveva Neto (1997, p.81) “Criacéo: € a
primeira etapa da confeccdo, também chamada de concepcao. Realizada por um
estilista € uma etapa fundamental para o sucesso da Empresa.” Nesta fase, o
estilista que hoje chama-se de Designer de Moda inicia o processo, ele por meio de
pesquisas de tendéncias da inicio a etapa de criacdo, que é passada por intermédio
de um desenho, podendo ser um esboc¢o ou um desenho técnico. O Desenho deve ir
acompanhado de uma ficha contendo informacdes relacionadas ao modelo a ser
desenvolvido, tecido, aviamentos, costuras, cores de linhas, estampas, ou demais
detalhes que fazem parte da criacdo do Designer de moda. Esta ficha segue todas
as etapas do processo, para que no final o resultado esteja de acordo com a ideia do

Designer de moda.
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Ainda conforme Goularti Filho e Jenoveva Neto (1997, p.81) a segunda
etapa do processo é a modelagem, que é executada pelo modelista e consiste na
concretizacdo das ideias do mesmo, de modo a criar um protoétipo, a partir do qual
serdo elaborados moldes, adequando as propor¢cdes do protétipo aos diversos
tamanhos das roupas a serem fabricados.

O terceiro processo seria 0 encaixe, que de acordo com Goularti Filho e
Jenoveva Neto (1997, p.82) “... € o posicionamento dos moldes no tecido...” onde o
objetivo é ter o minimo possivel de desperdicio de tecido, aproveitando ao maximo o
consumo do pano a ser cortado. Esta operacdo é feita normalmente no sistema
CAD, que permite que o profissional faga uma simulagédo das pecas no tecido,
obtendo o consumo exato do material.

O processo seguinte € o corte, para o planejamento de corte serédo
necessarios informacdes, que sdo geradas nos estagios anteriores. Este processo
para Goularti Filho e Jenoveva Neto (1997, p.82) “... é uma etapa muito importante,
do processo de producdo, pois um erro nesta operacao tem pouca possibilidade de
ser reparado...”

O corte manual exige muita habilidade do profissional, pois precisa-se que
as pecas cortadas tenham uma uniformidade, importante para a qualidade do
produto final, e também para evitar perdas de tecido. O cortador com o “... auxilio de
uma guilhotina (Processo utilizado e empresas maiores), ou de uma serra fita ou
circular...”, segue os moldes elaborados pela modelista. Essa tarefa sera executada
na mesa de corte, onde sdo colocadas varias camadas de tecidos sobrepostas umas
as outras “... de modo com que, com uma Unica operacao sejam obtidas diversas
partes de roupas que posteriormente, serdo montadas.” (GOULARTI FILHO E
JENOVEVA NETO, 1997 p.82).

A montagem seria 0 proximo passo, esta etapa é realizada pelas
costureiras. Ainda conforme Goularti Filho e Jenoveva Neto (1997, p.82) “... a
montagem € a etapa mais complexa e intensiva de trabalho do processo de
producdo. Consiste na unido de dois ou mais elementos constituintes de uma
roupa.” Existem varios tipos de costuras, que séo realizadas com maquinas
especiais para cada tipo de costura.

O dltimo processo é o acabamento, as pecas depois de costuradas
passardo pelo processo de acabamento que consiste na limpeza e passadoria das

pecas, entre outras tarefas como: corte de linhas, corte de sobra de panos, passar
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as pecas prontas, empacotamento e envio das encomendas, explicam GOULARTI
FILHO E JENOVEVA NETO (1997 p.82).

Para Jones (2002, p.47) “o mercado de artigos de moda esta dividido em
trés grandes mercados quanto ao género: feminino, masculino e infantil [...]” O
mercado feminino representa a maior fatia, seguido do masculino e em ultimo o
mercado infantil.

Lurie (1997, p. 138) explica o motivo por qual a moda
feminina representa grande percentual no mercado da moda. Para ele os homens
compram roupas de qualidades e ndo em quantidades, pois 0S mesmos nao sentem
a necessidade de usar uma roupa a cada dia, ja com o universo feminino acontece
extremamente ao contrario, “[...] para uma mulher, a variedade no vestir € essencial
[...]". (LURIE, 1997, P. 138)

[...] Mesmo que possuam relativamente poucas roupas, ndo medirdo
esforcos para combina-las de modo diferente e alterar o efeito geral com
acessorios. Essa compulsdo é tdo forte que geralmente a quantidade é
preferida a qualidade, e artigos ordindrios novos a velhos bem
confeccionados. No que se refere a luta por status, talvez essa seja a
decisdo correta: pode ser que as jovens ndo reconhecam uma boa roupa,
mas certamente sabem contar. (LURIE, 1997, p. 138).

2.2 PUBLICO GESTANTE

De acordo com Fiuza (2013, p.2), apesar de uma grande quantidade de
gestantes no Brasil, onde segundo o Censo 2010, sdo mais de 83 milhdes, a
disposicdo de roupas para este publico no mercado da moda ainda nao é
consideravel, tendo como consequéncia a adaptacdo das gravidas em roupas de
ndo gravidas, devido a poucas op¢des de modelos para este publico. “A gravidez é
um momento muito delicado para as mulheres. Elas passam por uma série de
transformagdes durante a gestacao de seus filhos, que vao do humor ao corpo...”.
(FIUZA, 2013, p.4)

Segundo Innocéncio [20-?] apud Fiuza (2013, p.41) as mulheres durante o
periodo de gestacdo, a0 mesmo tempo em que necessitam de conforto, se
preocupam ainda mais com aparéncia. As primeiras pecas direcionadas a esse

publico apareceram pouco antes do século XIV.
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Segundo Faria et al (2010) apud Fituza (2013), a Universidade Candido
Mendes realizou uma pesquisa com gestantes da Zona Sul do Rio de Janeiro,
avaliando o perfil de consumidoras que serdo maes pela primeira vez na hora da
compra. Tal pesquisa concluiu que a maioria das entrevistadas passam a consumir
produtos de bebé e diminuem o consumo de roupas para si e, indica que a
diminuicdo deste consumo, de acordo com o resultado da pesquisa, esta
relacionado a falta de modelos que se adequam a presente fase em que vivem,
acentuando-se principalmente, nas maes mais jovens.

Segundo o Site Minha vida (2014), durante a gestacdo, a mulher sofre
diversas transformacdes em todo o corpo. Essas mudancgas fazem parte de uma
preparacao para o crescimento do bebé, nascimento e a amamentacdo. A cada més,
a barriga da gestante aumenta um pouco de tamanho, o que talvez seja a
transformacao mais evidente no corpo feminino durante a gravidez, mas durante os
9 meses de gestacdo, a mulher passa por uma série de transformacdes, devido a
grande alteracdo hormonal que sofrem neste periodo.

Segundo Fiuza (2013, p.4), a gravidez para as mulheres é momento muito
delicado, elas passam por uma série de transformacbes durante a gestacao.
Transformacdes estas, que vao do humor ao corpo.

No primeiro més (figura 1) a gestante est4 aparentemente em seu
estado normal, a partir do segundo as transformac¢des sdo mais visiveis, a gestante
perde um pouco da cintura, o quadril, seio e barriga aumentam de tamanho, e o
rosto nos dois ultimos meses podemos perceber uma grande diferenca, devido
provavelmente ao inchaco e aumento de peso da gestante.

Figura 1: Gravidez de 1 més

/ V /%

Fonte: Raquelluiz Photography (2014)
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Figura 2: Gravidez de 9 meses

Fonte: Raquelluiz Photography (2014)

De acordo com o Site Scielo (2014, p.2), “O peso gestacional € o reflexo
de uma série de mudancas corporais tais como: 0 aumento do seio, o crescimento

do bebé, o aumento de liquidos e de gordura...”. De acordo com a pesquisa
realizada mostrada pelo mesmo site, a maioria absoluta das gestantes afirmam
perceber alguma mudanca corporal durante periodo de gestacdo, equivalente a
98,5% das respondentes.

Segundo o Site Scielo (2014 p.4), a principal mudanca percebida no
corpo, é transformacédo dos seios, seguida pelo aumento de peso e pelo crescimento
da barriga. Entre essas mudancas percebidas pelas gestantes, algumas agradaram
e outras ndo. A mudanca corporal que mais agrada as gestantes foi ao crescimento
da barriga, devido a esta transformacéo estar relacionada ao papel principal que a
barrigada assume durante a gestacao, pois ela representa o crescimento do bebé. O
crescimento da barriga é sinal que a gestacdo esta acontecendo, reforcando a ideia
do papel da mulher e de sua capacidade de gerar um filho saudavel, “... bem como
as atitudes positivas em relacdo ao ganho de peso, sugere superacdo das
dificuldades, possivelmente, em funcdo do significado da maternidade na
sociedade.” (SITE SCIELO, 2014, p.4)

Ainda de acordo com o Site Scielo (2014, p.4), o seio, apesar de ter sido a
mudanca mais notada pelas gestantes, também foi a que elas menos gostaram. “A
énfase na percepcdo do seio durante a gestacado sugere que seu significado seja
repensado...” pelas gestantes, pois, na atualidade é uma parte do corpo vista como
simbolo de sensualidade, mas que assume um novo papel durante a gravidez, a

pratica do aleitamento materno, ou seja, € alimento do recém-nascido.
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O estudo com as gestantes indica que ha uma estabilidade emocional
sobre o “eu” e o corpo durante a gravidez, elas se acham feias e gordas. Outra

gueixa comum € o tamanho do estdbmago e o ganho de peso. (SITE SCIELO, 2014)

Figura 3: Mudanca Corporal
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Fonte: Raquel Luiz Photography (2014)

De acordo com Fiuza (2013, p.4), “As roupas seguem as mudancgas da
sociedade...”. As mulheres de hoje preenchem um diferenciado espaco no mercado
profissional, estdo a frente do comando da maior parte das familias brasileiras, e por
iSSO procuram por pecas que sejam adequadas a essa posi¢cao que a mulher ocupa,
ou seja, as pecas devem ser bonitas, para que as mesmas possam executarem suas
atividade, ir ao trabalho, em uma viagem, numa festa, ficar em casa, dormir e
poderem fazer seus exercicios fisicos durante a gravidez.

Fiuza (2013, p.4) afirma que, com base no namero de mulheres que
tiveram filhos no Brasil, de acordo com o Censo 2010, este segmento de mercado
apresenta um grande potencial. Os dados do Censo de 2010 mostram que o0 nimero
de mulheres que ganharam bebe neste ano se dividem em dois grandes grupos,
conforme a tabela 01. (FIUZA, 2013, p.4)
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Tabela 01: Censo de Gestantes
Mulheres que thveram filhas no Brasil
Brasil
Grupos de idade das mulheres

Total 83.223.61E
10 a 14 anos 84400040
15 a 19 anos B.429 180
15 a 17 anos 5.129 102
1E ou 19 anos 3. 300078
20 a 24 anos B8.613.150
253 20 anas 2644127
30 a 34 anos B8.026.535
35 a 39 anos 7.121 014
40 a 44 anos G.688 525
45 a 49 anos 6.141 925
50 a 54 anos 5.308 482
55 a3 59 anos 4.371 EED
&0 a &4 anos 3.470.156
65 3 69 anos 2627827
T anos ou mais 5.3400618

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010).

Ainda de acordo com Fiuza (2013, p.4, p.5) os dados apresentados na
tabela 01 demostram um grande grupo do perfil de mulheres jovens que tiveram
filhos entre 21 e 29 anos. A Universidade Candido Mendes realizou uma pesquisa
com gestantes da Zona Sul do Rio de Janeiro ,avaliou o perfil das consumidoras que
sdo mae pela primeira vez na hora compra, chegando a conclusdo que estas
passam a adquirir produtos direcionadas ao bebé, concluindo que as novas
mamaes diminuem o consumo de roupas pois ndo encontram pecas adequadas
para a nova fase em que vivem, “ Principalmente para maes jovens.” (FARIA et al
(2010) apud FIUZA (2013, p.5).

Com base neste dado é possivel criar pecas confortaveis que valorizem a
gestante. A empresaria Daniela Bentes Lobo, da Baby Moment, de Sdo Paulo, diz
que “a gravidez nao faz com que a mulher mude seu estilo, por isso, ela acaba
seguindo as tendéncias de moda que ela mais gosta...”. (FIUZA, 2013, p. 4 E 5.

O que as empresas do vestuario devem fazer é produzir roupas com

modelagens especificas e de caimento adequado, pois, a peca nédo basta ser bonita,
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ela tem que atender as necessidades que a transformacdo do corpo da gestante
exige, que estas pecas possam ser usadas pela gestante do comeco ao fim da
gestacdo. Daniela Bentes Lobo completa dizendo “a roupa precisa acompanhar de
forma natural essas mudancas. Este é o maior desafio da moda gestante e ndo tanto
do estilo em si”. (FIUZA, 2013, p.4 e 5)

Conforme Fiuza (2013, p.4, p.5), na década marcas como Michael Stars e
The Gap, desenvolvem colec¢des especificas para a moda gestante, hoje outras
marcas como Emma Fiorezi, Megadose, 7for All, Destination Maternity Motherhood
Maternity, Baby Moment ja produzem pecas direcionadas para este publico
especifico.

Vestido é uma boa dica para as gestantes, pois além de ser uma peca
inteira e pratica, deixam a gestante mais elegante. Nas figuras 4, 5 e 6, pode-se
verificar o conforto através do caimento e modelagem dos tecidos que, acompanham

anatomicamente as formas da gestante, deixando-as mais elegantes.

Figura 4: Vestido malha Figura 5: Vestido longo Figura 6: Vestido Curto

Fonte: Site de moda gestante (2014)
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Os macacdes estdo em alta nas tendéncias de moda e, né&o seria justo as
gestantes ficarem de fora desta tendéncia. Nas figuras 7, 8 e 9 € visivel identificar
gue a peca traz conforto e seguranca a mesma. Com tecido e modelagem adequada

formam uma peca util e pratica para o dia-a-dia.

Figura 7: Macac&o Longo  8: Macac&o Longo Figura 9: Macacé&o curto

Fonte: Site de moda gestante (2014)

Nas figuras 10 e 11, apresentam-se o0s shorts, também confortaveis e na
tendéncia. Na figura 10 um short jeans com o c6s de tecido de malha, o que permite
gue o mesmo nao machuque e acompanhe o crescimento da barriga; ja na figura 11
um short mais formal e, acompanhado de um Blazer, permite a gestante, a elegancia
para diversas ocasides. Ja na figura 12, tem-se uma opcdo de saia longa,
confeccionada com um tecido leve e modelagem especifica, proporcionando as

gestantes conforto em todos os sentidos.
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Figura 10: Short/blusa Figura 11: Short/blusa/Blazer Figura 12: Saia Longa/blusa

W) megado W) mec

Fonte: Site de moda gestante (2014)

As blusas sdo pecas chaves no guarda-roupa feminino e, com a gestante
nao seria diferente. As figuras 13, 14 e 15, mostram 3 diferentes tipos de blusas,
saindo do preconceito de que gestantes devem usar pecas largas ou maiores que
seu numero original de manequim. Na figura 13, uma t-shirt divertida e na figura 14
uma camisa, ambas caem muito bem com qualquer parte de roupa inferior. Nota-se
gue elas proporcionam conforto, sdo leves e atuais. Ja na figura 15, uma blusa de
renda onde pode-se verificar que a mesma acompanha perfeitamente as novas
curvas da gestante, além de ser uma peca versatil, pode ser usada em diversas
combinacgdes e ocasides.



27

Fig. 13: Legging/Camiseta  Fig .14 : Legging/blusa Figura 15: Calca/blusa
LA

Fonte: Site de moda gestante (2014)

Um item que nao pode faltar no guarda-roupa de alguém e muito menos
no de uma gestante, € o Jeans. Na figura 16 uma calca Flare, super tendéncia e com
cos diferenciado. Na figura 17 tem-se uma calgca Skinny com coOs também
diferenciado e adaptado a gestante. Ja na figura 18, apresenta-se uma calga com
cOs de elastico. Todas as pecas, aparentemente diferentes, mas com algo em
comum, o0 cOs, que permite que a gravida possa usar a calca por mais tempo
durante a gestacdo, em alguns casos, do comeco ao fim dela, pois o cés permite
flexibilidade, & confeccionado de material confortavel, para que o mesmo nao aperte

e acompanhe o crescimento da barriga.



28

Figural6: Jeans Flare Figura 17: Jeans Skinny Figura 18: Jeans com elastico.

W meq W meg,

Fonte: Site de moda gestante (2014)

Segundo o blog da Zazou além do estilo moderno, que segue as
tendéncias de moda da estacéo, o beneficiamento da lavacdo sao diferenciados e
apresentam modelagem especial. A modelagem garante um caimento perfeito,
independente do tamanho da barriga, “pois, 0s ajustes permitem com que a mesma
calca possa ser usada do inicio ao final da gravidez, e até mesmo depois no periodo
de recuperacao poés-parto...” (Blog Zazou, 2014, p. 1 e p.2),... sempre priorizando o
conforto, ndo apertam como as calcas que ja tinham antes da gravidez, mais
seguranca para a mulher, as cal¢cas ndo caem, pois sdo proprias para gestantes, ao
contrario das calcas de tamanhos maiores, que para muitas gravidas ainda acham

gue esta seja a solucéo.
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Figura 19, 20 e 21: Pecas Jeans da marca Zazou com detalhe de cés flexivel

Diferentes Modelagens de Jeans

/
Malha nos bolsos e Malha nas costas e /
ajuste com eldstico ajuste com eldstico I

inferno interno

Malha em toda a Malha em toda a Mo clatne ol
cmfur‘a com cnrlfu.ra com sou el8itod
eldstico eldstico duplo

Fonte: Site de moda gestante (2014)

2.3 MODELAGEM

Para Sabra (2009, p.72) “Manter-se competitivo é um desafio para as

empresas em geral, principalmente para as confecgdes de vestuario...”.

“[...] Os produtos gerados pela moda apresentam uma certa dualidade entre
a necessidade de se ter o que vestir, que é um fator objetivo,e o desejo de
consumir um provavel “objeto de sonhos”, que é um fator subjetivo, inerente
ao consumidor e, portanto, extremamente complexo.” (SABRA, 2009, p.72)
Isso ocorre, pois a roupa € uma forma de comunicacdo entre os seres
humanos, ela é o reflexo do status e sua influéncia social. O visual assumiu uma
importancia na sociedade moderna influenciando na autoestima dos individuos,
devido a isso o0s negocios relacionados a moda cresceram, dividindo-se em
segmentos variados. (SABRA, 2009, p.72)
De um modo geral, os produtos direcionados ao vestuario no Brasil vém

sendo tratado de uma forma mais profissional, tendo uma maior preocupacdo com
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questdes como design, visando uma melhoria na qualidade dos produtos para
consumo interno e encarar as exportacbes com mais competitividade. “[...] Os
profissionais da area sabem que, ao adquirir um produto de moda, um consumidor
nao busca somente estilo, cor, marca, preco, qualidade ou conforto [...]", mas um
montante de outros fatores fisicos e psicoldgicos esta envolvidos. (SABRA, 2009,
p.72)

De acordo com Sabra (2009) o posicionamento da empresa perante a
concorréncia é muito importante para o sucesso da empresa no ramo da confeccgao,

alguns fatores sdo determinantes para a competitividade, “... o cumprimento de
prazos de entrega e a conformidade entre qualidade e custo dos seus produtos...”.
(SABRA, 2009, p.72)

Uma estratégia de competitividade muito usada pelas empresas é a busca
de um produto diferenciado, o que exige da empresa investimento publicitario ou
mudancas nas caracteristicas dos produtos, ou seja, por meio de mudancas no
estilo, que devem ser direcionadas por uma pesquisa e pelo desenvolvimento.

Segundo Sabra (2009, p.72) “A modelagem também é considerada um
fator de competitividade entre os produtos, visto que exerce grande influéncia sobre
o0 consumidor no momento da aquisicao de um produto do vestuario...” No mercado
da moda, ha uma grande oferta de produtos, onde muitos desses produtos séo
semelhantes, neste caso o consumidor ird optar pelo que melhor lhe satisfazer, e
nao mais somente o estilo do produto, cor ou funcdo do mesmo, mas também o que
melhor vesti-lo, ou seja, o que tiver a melhor modelagem.

O estilista ou designer de moda séo responsaveis pelo desenvolvimento
da colecao, tudo precisa ser sistematicamente planejado e administrado. Para que
uma colegcéo aconteca € necessario primeiramente definir o publico-alvo, a imagem
em que o produto deve representar os materiais a serem utilizadas, as medidas e
formas a serem construidas. (SABRA, 2009, p.72 e 73)

Outro fator muito importante no desenvolvimento de produto é o mesmo
estar alinhado com o processo de produgéo. Cada prototipo deve ser analisado com
muita técnica, o produto devera ser viavel, levando em consideracdo a reducao de

custos acarretados durante o processo. (SABRA, 2009, p.73)

“As especificagcbes dos materiais componentes dos produtos séao
estabelecidas e testadas na fase de desenvolvimento. Por esse motivo, sdo
desenvolvidos protétipo antes das pecas definitivas, ensaiando a
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modelagem, a matéria prima, o caimento, os tempos e métodos de
fabricagéo, dentre outros” (SABRA, 2009, p.73)

Modelagem é uma das etapas de producdo de grande importancia, pois, a
modelagem é a base fundamental na construcdo de uma roupa, este processo é
realizado pelo profissional, na qual denomina-se de modelista. Para Treptow (2007,
p.154) “A modelagem esta para o design de moda, assim como a engenharia esta
para arquitetura”.

Segundo Osério (2007, p.20) “Numa visao geral, o trabalho de engenharia
de modelagem nada mais é do que interpretar a ilustracao do estilista ou designer...”
Porém, na pratica o profissional de modelagem necessita de um grande
conhecimento técnico.

A funcdo deste profissional é transformar um modelo em um objeto
concreto, seu trabalho inicia a partir de um desenho, uma foto, ou até mesmo de
outra peca do vestuario, utilizando-se das técnicas pré-adquiridas da modelagem
para confeccdo. (HEIRICH, 2007, p.8)

Sabrd (2009, p.73) define o modelista como o

11}

. responsavel pela
materializacdo destas ideias, ou seja, € ele quem torna real e d4 vida ao produto,
sugerindo alteragdes e melhorias em caso de necessidade.”

O modelista deve ter conhecimentos relacionados a medidas, ficha
técnica, aviamentos, composicdo, caimento entre outras caracteristicas do tecido. O
mesmo € responsavel pelo acompanhamento das pecas na pilotagem (processo de
montagem), e fazer todas as alterac6es necessarias no molde, para que o mesmo
possa ser produzido em grandes quantidades. (HEIRICH, 2007, p.8)

Juntamente com o estilista, 0 modelista faz a interpretacdo dos croquis
(esboco de um desenho). Essa interpretacdo € um dos principais aspectos, a
realizacdo deste processo de interpretacdo se da através da andlise detalhada do
desenho, onde serdo observados recortes, pences, comprimentos, folgas e
amplitude da modelagem. Partindo desta avaliagdo o modelista ira empregar as
técnicas especificas para a construcdo do molde, aplicando nele cada detalhe da
peca para que ao final de todo esse processo, o produto seja fiel a ideia inicial do
estilista. (HEIRICH, 2007, p.8)

De acordo com Sabra (2009, p.74) “Além da expressao criativa e de uma
metodologia de trabalho, a modelagem exige precisdo e matematica, que pode ser

fornecida por uma tabela de medidas do corpo humano...”, podendo ser estabelecida
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pelo modelista juntamente com a equipe de desenvolvimento de produtos, medidas
que também podem ser pesquisada juntamente com O6rgdos responsaveis pela
normalizacdo de medidas da populacdo de um determinado pais, como a ABNT,
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas, e ISO, International Stardartization

Organization.

Tabela 2: Exemplo de uma tabela de medidas

NOMENCLATURA TAMANHOS

P M G
MEDIDAS DO CORPO (cm) 38 40 42 44 46 48
CIRCUNFERENCIA BUSTO 84 88 92 96 100 104
CIRCUNFERENCIA CINTURA 64 68 72 76 80 84
CIRCUNFERENCIA QUADRIL 94 98 102 106 110 114
COMPRIMENTO OMBRO 11,5 12 12,5 13 13,5 14
COMPRIMENTO BRACO 60 61 62 63 64 65

Fonte: SABRA, 2009, p.74

‘A tabela de medidas serve como base ao desenvolvimento de uma
modelagem e é usualmente composta por nomenclaturas de tamanhos (ex.:
P, M, G ou 38, 40, 42, 44) e medidas do corpo humano correspondente (ex.:
tamanho 40 com circunferéncia de cintura de 68 cm), devendo estar em
consonancia como publico-alvo da empresa de confecgdo...” (SABRA, 2009,
p.74)

De acordo com Sabra (2009, p.74) a tabela de medidas esta diretamente
relacionada ao nicho de mercado que a empresa atinge, género (masculino e
feminino) e o biotipo fisico de seu consumidor, ou seja, a forma do corpo de seu
publico-alvo.

No Brasil, atualmente ndo existe uma tabela de medidas que possa ser
considerado um padréo que represente as medidas da populagao brasileira, portanto
fica a critério de cada empresa estabelecer sua tabela. Essa auséncia de
padronizacdo causa um problema aos profissionais de modelagem, pois, quando
este profissional fizer um comparativo entre normas técnicas como as da ABNT ou
através de bibliografias ja existentes, informagfes que sdo pesquisadas durante a
definicAo de sua propria tabela haverd muitas divergéncias, seja no uso de
nomenclaturas de tamanhos, termos técnicos que definem medidas. Uma das

causas possiveis desta falta de padronizacdo é o fato que no “... Brasil nunca foi



33

realizado um estudo antropométrico da populacao, diferente de outros paises como
Franga, Inglaterra e, principalmente, Estados Unidos...”, que através deste estudo,
com base nos dados coletados, muitas empresas estrangeiras hoje adotam tabela
de medidas padronizadas. (SABRA, 2009, p.74, p.75).

Para o desenvolvimento de uma boa modelagem, uma tabela deve conter
medidas, nas quais podem ser consideradas primarias e secundéarias. As medidas
como estatura, circunferéncia de pescoco, busto, térax, cintura e quadril servem para
determinar o tamanho do manequim, e se enquadram dentro as medidas primarias.
Ja as secundérias tratam-se de medidas como a de comprimento de braco,
circunferéncia de quadril alto, altura de entrepernas e largura posterior das costas,
estas medidas sao utilizadas diretamente para a interpretacdo de modelagens, para
o desenvolvimento de modelos. (SABRA, 2009, p.75).

Segundo Sabra (2009, p. 76) “Ao se definir uma tabela de medidas, é
importante que se adote o que podemos chamar de “corpo de prova” ou “modelo de
prova”...” Este modelo ou corpo de prova, sera uma pessoa ou um manequim de
modelagem, ambas as opc¢des devem conter as medidas principais adotadas, e
estar de acordo com o biotipo do publico-alvo da empresa. Este manequim ou
pessoa devera provar todas as pecas pilotos da colecao. Nesta prova a modelista ir
analisar caimento de tecido e ajustes de modelagem. Em algumas empresas este
processo pode ser o oposto, primeiramente elas escolhem um corpo de prova que
consideram ideal para o publico-alvo que se deseja atingir, e posteriormente,
definem a tabela de medidas com base nesse corpo escolhido. (SABRA, 2009,
p.74, p.75).

“‘Além da tabela de medidas, o planejamento de uma modelagem envolve
aspectos que precisam ser constantemente avaliados em conformidade com
0 corpo do usuario e o modelo a interpretar. Nesta etapa, o produto &
configurado e a modelagem determina, por exemplo, as folgas de uma
peca, que podera ser reta, ajustada ou ampla, em relagdo ao corpo do
usuario” (SABRA, 2009, p.77)
Conforme Sabra (2009, p.78) para produzir uma modelagem, existem
diversos métodos a serem adotados, que vao da modelagem plana tradicional a
técnicas mais sofisticadas, como por exemplo: a alfaiataria, drapping ou moulage, a
modelagem por meio do computador (CAD/CAM) e da modelagem tridimensional

(3D) virtual. Independente do método a ser escolhido, € necessario que o modelista
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tenha em maos um conjunto de moldes basicos ou bases de modelagens. Estes
moldes poderdo sofrer modificagbes dando origem a modelos diferenciados,
conforme solicitado na colecdo. Essas bases de modelagens, sdo moldes que
normalmente estdo sem folgas e as margens de costura ndo tém um a pelo estético,
servem apenas com ponto de partida para o desenvolvimento das novas

modelagens.

“A modelagem basica sofre leituras diferenciadas de acordo com a
metodologia empregada na sua construcdo, porém, a esséncia permanece,
ou seja, € uma modelagem simplificada de pecas que servird como ponto de
partida para interpretacdo de novos modelos, com padronizacdo de folgas
de vestibilidade, volumes e/ou comprimentos. Nestas bases, sao
acrescentas costuras adequadas para cada tipo de maquinario utilizado na
producéo do vestuario” (SABRA, 2009, p.91)

De acordo com Sabra (2009, p.97) a modelagem plana (figura 22) é uma
técnica de construcdo utilizada para transformar uma forma de desenho plano
bidimensional em uma peca tridimensional, obedecendo aos principios da geometria

espacial. A modelagem plana € o inverso da técnica da modelagem drapping.
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Figura 22: Modelagem plana
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Fonte: SABRA, 2009, p.97

A modelagem plana acontece da seguinte maneira: a partir de uma tabela
de medidas, sdo tracados pontos, linhas e curvas, que serdo executados com auxilio
de réguas, curvas e esquadros e instrumentos especificos para o trabalho da
modelagem. Estes tracos déo origem ao molde base, estes moldes geralmente sao
passados para um material mais resistente, pois, servem de matriz de interpretacao
das modelagens, ou seja, quando o modelista for desenvolver um modelo novo, ele
usa o molde basico, copia para um papel mais maleavel, deixando espaco
necessario em volta, para que ele possa interpretar o novo modelo a ser
desenvolvido. (SABRA, 2009, p.97)

Para Sabra (2009, p.98) a modelagem plana pode ser executada tanto
manualmente quanto no computador, por meio de software especificos (CAD/CAM),
podendo ser combinada também com o drapping, 0s resultados com estes recursos
tornam-se mais eficientes e padronizados para a aprovacdo de uma peca industrial,
além de facilitar o trabalho dos profissionais envolvidos.

Segundo Sabra (2009, p.95) “O drapping (inglés) ou moulage (francés) é
uma técnica de modelagem tridimensional executada por meio da manipulagcédo de

um tecido sobre o manequim...”. Como suporte, o drapping utiliza um manequim
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industrial, de material acolchoado, o manequim (figura 23) deve conter medidas e
formatos proximos ao bidtipo ao publico-alvo que se deseja atingir. Esta técnica é
usada para criar modelos de forma tridimensionais, comparado a uma forma de

escultura.

Figura 23: Manequim de Moulage

=

Fonte: Google (2014)

Sabra (2009, p.95) diz que: “Esta técnica representa uma forma pratica e
rapida de se obter resultados positivos no caimento de pecas do vestuario,
oferecendo grande liberdade de construcdo para o modelista e até mesmo para o
designer...”. Pode-se trabalhar com qualquer tipo de material, desde diversos tipos
de tecidos até materiais alternativos. Esta técnica € viavel tanto para a industria de
confeccdo, que produzem em grande escala, como para a alta-costura, com as
adaptacdes necessarias para um cliente especifico.

Esta técnica consiste basicamente no preparo do tecido sobre o
manequim e na manipulacdo do tecido sobre o mesmo. Primeiramente, é necessario
realizar algumas marcagbes no manequim, ou seja, algumas linhas e pontos que
servem como referéncias, essas marcacdes sao feitas com fita de sutache ou de
cetim. ApOs este processo 0 modelista separa pedacos de materiais que serao
utilizados na composi¢do do molde, entéo, ele coloca o material sobre o manequim,
no fio desejado e prende o tecido ou material escolhido no manequim, com o apoio
de alfinetes, ele vai manipulando o material até alcancar o caimento desejado, e
assim marcar decotes, cavas, recortes e demais detalhes. (Sabra, 2009, p.96)
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“Povos antigos, como 0s gregos, romanos e egipcios, ja drapejavam
retdngulos de tecido de tamanhos variados sobre o corpo. Quem tornou a
técnica conhecida, como recurso de destaque em suas criacdes, foram as
estilistas Madeleine Vionnet e Alix Grés, no inicio do século XX...” (SABRA,
2009, p.96)

Para Sabra (2009, p.96), esta técnica é importante para confec¢des, pois
ela “... permite obedecer com maior perfeicdo aos contornos do corpo, em especial
as areas mais dificeis de modelar, como bojo de tops e sutias.” Independente do
material escolhido, ap6s a manipulacdo do tecido e marcagbes que o modelista
considere necessarias, este material é retirado do manequim, por ser algo muito
manual, exige que apds esta etapa sejam feitas correcdes de curvas e tracados com
réguas proprias de modelagem, colocando as folgas de modelo e acréscimo da
costura. Depois este material ja corrigido sera transportado para o papel de
modelagem ou digitalizado e passado para um programa de modelagem
computadorizado. (CAD)

De acordo com Sabra (2009, p.98) “Como técnica, a alfaiataria € a mais
antiga, da qual derivam as demais técnicas geométricas...”. Os alfaiates
combinavam a modelagem plana que era desenvolvida diretamente sobre o tecido e
realizavam os ajustes sobre o corpo do usuario.

A alfaiataria € a parte mais dificil e mais importante de uma colecéo,
devido a sua estrutura e acabamentos refinados, “... devendo seguir as regras das
classicas metodologias dos alfaiates, em que se faz necesséario desenvolver bem a
modelagem, para que a peca tenha equilibrio e propor¢ao...”. Onde os problemas de
modelagem, como os de mangas retorcidas, gola “boba” e caimento sem perfeigao
ndo sdo admitidos. O ombro € considerado parte fundamental do paletd, e deve ser
estruturado e estando no seu devido lugar. O uso de bons aviamentos e
acabamento artesanal na finalizagcdo das pecas sdo fatores caracteristicos desta
técnica.

Conforme Sabra (2009, p.101, p.102) “As empresas de confec¢ao tém
hoje a sua disposicdo equipamentos com softwares especificos para o
desenvolvimento de modelagem...” Estes equipamentos variam desde a estrutura e
as formas de armazenamento, bem como nas quantidades de opcbes de
ferramentas de trabalho, mas todos os equipamentos estdo aptos e tem como

objetivo acelerar o processo de desenvolvimento da modelagem, a graduacéo,
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encaixe e corte de produtos, etapas demoradas e repetitivas, sendo assim com o
processo informatizado o modelista tera muito mais produtividade.

Segundo ainda Sabra (2009, p.102) “Este tipo de ferramenta prima pela
precisdo e consisténcia na reproducdo de moldes padronizados, facilitando a
combinacdo de diferentes partes componentes para a criagdo de modelos
diferenciados...” Sendo assim o processo de desenvolver uma nova modelagem
torna-se muito mais rapido, pois, o modelista podera usar moldes-base ja gravados e
aprovados, passando por pequenos ajustes para a criagdo de um novo modelo.
Desta forma a etapa de aprovacdo das pilotos é praticamente garantida, além de

manter uma padronizagcédo de modelagens.

“Como o processo de graduagido e encaixe de moldes é extremamente
mecanico, repetitivo e demorado, muitas empresas adotam o sistema
CAD/CAM para agilizar, tornar as medidas mais precisas e diminuir o
desperdicio de matéria-prima. Outra vantagem é a possibilidade de se
armazenar individualmente cada molde na meméria do computador,
constituindo uma biblioteca perfeita de moldes basico padronizados.”
(SABRA, 2009, p.102, p.103)

Conforme o mesmo autor Sabra (2009, p.103) “O sistema CAD/CAM é
composto por uma série de equipamentos/ periféricos:

. Mesa digitalizadora: a mesa tem o formato de prancheta, ela possui
um mouse especifico, que tem a funcdo de mapear por meio de cédigos e
impulsos eletromagnéticos os moldes confeccionados manualmente, ou
seja, com o0 mouse o modelista contorna o molde manual, o trajeto realizado
pelo mesmo ir4 automaticamente aparecer na tela do computador;

. Quadro e maquina digital: é outra opgao para passar 0os moldes
manuais para o computador. E realizado através da fotografia digital do
molde que sera transformado em vetor. Depois de fotografado o molde, um
programa especial de converséo instalado no computador convertera esta
fotografia em vetores, permitindo a utilizagdo do mesmo molde no
computador;

o Estacdo de trabalho: é composta pelo teclado, monitor, mouse e
CPU, onde os softwares especificos séo instalados;

. Plotter: € uma impressora especial para imprimir as modelagens.
Podendo ser matricial, a jato de tinta ou caneta. Seu tamanho varia entre
0.90m e 2.20m de largura;

o Cortadora: cortadoras e maquinas de enfestar autométicas
geralmente s8o as empresas de grande porte que possuem, este tipo de
equipamento permite um corte perfeito das pecas desenvolvidas, prima pela
gualidade de corte da primeira até a ultima folha do tecido enfestado, o que

€ muito dificil acontecer quando este processo é realizado manualmente.

O sistema CAD chegou ao Brasil na década de 90, e somente um grupo

especifico de empresas poderiam utiliza-lo, pois, devido ao custo elevado dos
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equipamentos as mesmas deveriam produzir acima de um determinado valor de
producdo. Hoje algumas destas tecnologias ja estdo disponiveis para empresa de
qualquer porte, pois, existem solucdes compativeis a todos o0s portes empresariais.

Segundo Samara e Morsch (2005, p.2) “O propésito do marketing é
satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores por meio da producao de
produtos e servigos...”. Sendo assim, conhecer as pessoas, suas necessidades,
desejos e habitos de compra, passa ser de extrema importancia para uma
administracdo mercadoldgica eficaz.

Compreender o consumidor € um processo fundamental para o marketing,
para que ele possa alcangar “... seus objetivos no desenvolvimento, na producéo e

na colocagdo no mercado de bens e servigos apropriados...”, satisfazendo as

necessidades e os desejos dos consumidores, contribuindo para o sucesso do
negécio. Essa é a funcdo que da inicio a todo processo de administracdo
mercadoldgica, onde todas as atividades do marketing da empresa giram em torno

do consumidor.

2.4 MARKETING

Existem vérias definicdbes para marketing, para Las Casas (2004) apud
Dario (2006, p.01) “[...] a Associacdo Americana de Marketing definiu-o como “o
desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou usuario.”

Para Sampaio (1999) apud Dario (2006, p.01) marketing é: “o conjunto
das atividades empresariais destinadas a descoberta, conquista, manutencdo e
expansao de mercados para as empresas e suas marcas’.

Ja para Kotler (1999, p.155) “marketing € a ciéncia e a arte de conquistar
e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Esta definicdo
mostra que ndo basta somente conquistarmos nossos clientes, mas também
conserva-los, pois o custo para restituicdo deste cliente serd muito mais alto, Kotler
(1999, p. 156) afirma que “[...] ha custo de reposicdo daquele cliente — de acordo
com pesquisas do TARP, o custo incorrido para atrair um novo cliente € cinco vezes
maior que o custo para manter um cliente atual satisfeito”. (KOTLER, 1999, p. 156).
O autor ainda define marketing como, “[...] o processo social e gerencial através do

qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por meio da
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criacao e troca de produtos de valores”. (KOTLER, 1993, p.2).

[...] Marketing vai além da simples compra e venda de produtos. Trata de
um conjunto de técnicas utilizadas para melhor aproveitar as oportunidades
surgidas no mercado, visando atender as necessidades e desejos, gerando
satisfacdo aos compradores e lucro aos vendedores [...] (TREPTOW, 2007,
p.53).

Segundo Treptow (2007, p.53) o marketing, comeca antes mesmo de o
produto ser finalizado, inicia-se com as pesquisas realizadas anteriormente ao
processo de producdo podendo se estender até o processo de finalizacdo, que tem
por objetivo criar um produto ou servigo que satisfaca a necessidades e desejos de

cada segmento.

No entender do marketing, o consumidor € soberano. E ele quem escolhe
os produtos, servicos ou mesmo ideias que ird adquirir e incorporar a sua
vida. O consumidor possui liberdade de escolha. Portanto, uma das
primeiras caracteristicas do marketing € a observacdo minuciosa do
comportamento do consumidor. E a visdo que o consumidor possui do
mundo que definira seus hébitos e decisbes de compra. (TREPTOW, 2007,
p.53-54).

Segundo Kotler (1998, p.161) “o propdsito de marketing € atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores [...]". O marketing é a area
responsavel pelo estudo do comportamento do consumidor, ou seja, tem como
funcdo entender ainda segundo Kotler como “...] esses individuos, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servi¢cos, ideias ou
experiéncias para satisfazer a suas necessidades e desejos. [...]". Informacgdes que

podem contribuir na hora em que o consumidor efetua sua compra.

2.4.1 Processo de compra

Conforme Kotler (2000, p.199) “a tomada de decisdes do consumidor no
ato da compra varia de acordo com o tipo de decisdo de compra...”. As compras de
diferentes itens envolvem decisfes variadas. As compras de maior complexidade,
normalmente de valores maiores, exigem do comprador certo cuidado, englobando
um namero maior de integrantes no processo da compra, ou seja, em uma compra

em que nao exija ponderacao por parte do consumidor o préprio decide sem medo.
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Pode-se dividir o comportamento de compra complexo em trés etapas.
Primeiramente o comprador apura crencas sobre o produto. A segunda etapa € a
elaboracdo de atitudes sobre o produto e terceira e ultima o consumidor faz uma
escolha refletida. Normalmente este tipo de compra é aderido pelo consumidor
gquando o mesmo leva em consideracdo a grande diferengca entre marcas de um
determinado segmento de produto, explica KOTLER (2000, p. 199).

Kotler (2000, p.199), ja no comportamento de compra com dissonancia
cognitiva reduzida “... O alto envolvimento € baseado no fato de a compra ser cara,

pouco frequente e envolver risco...”, neste tipo de comportamento de compra o
consumidor pesquisa o a disponibilidade do produto no mercado, porém, acaba
efetuando a compra mais rapido, levando-se em conta talvez um preco melhor ou a
comodidade da compra.

Existe também o comportamento de compra habitual, que segundo Kotler
(2000, p.200), s&o as compras de baixo envolvimento, e sem diferencas
significativas entre as marcas. Esse tipo de compra acontece normalmente nos
produtos de custos mais baixos, comprados com mais frequéncia. Para Kotler (2000,
p.200) “com esses produtos, o comportamento do consumidor nado segue a
sequéncia normal de crenca, atitude e comportamento...”. Neste caso o consumidor
ndo esta a procura de informagbes de um determinado produto, simplesmente
escolhnem a marca, podendo em uma préxima compra escolher a mesma marca
gerando um habito sem muito envolvimento.

Kotler (2000, p.200) explica ainda o comportamento de compra em busca
de variedade, onde as compras em algumas situacdes sao de baixo envolvimento,
porém, com diferencas significativas entre marcas, neste caso 0os consumidores
trocam muito a marca de um produto, ele escolhe um determinado produto, durante
o0 consumo do mesmo, ele analisa, em uma préxima compra pode troca-lo por um de
outra marca, mas nem sempre a troca esta ligada a insatisfacdo e sim, na maioria
das vezes esta relacionada a variedade, somente pelo fato de experimentar,

conhecer uma nova marca.

2.4.2 Comportamento do consumidor

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.6) definem o comportamento do

consumidor como: “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
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consomem e dispdem de produtos e servigos...”, para ele € mais facil depois de
entender o por que as pessoas compram determinados produtos ou marcas,
desenvolver estratégias para influenciar estes consumidores.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.6, p.7) indicam trés atividades inclusas

no comportamento do consumidor, sendo elas: obteng¢ao, consumo e eliminagéo:

“Obtencao - corresponde as atividades que levam ou incluem a compra ou
recebimento de um produto...”

“Consumo - refere-se a como, onde e sob quais circunstancias os
consumidores usam os produtos...”

“Eliminagéo - trata-se de como os consumidores dispdem dos produtos e
embalagens...”

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.7), ‘0o comportamento do
consumidor também pode ser definido como um campo de estudo que foca nas
atividades do consumidor...”

Ao criar-se uma marca ou desenvolver um produto para a mesma, €
necessario que a empresa conheca o seu consumidor-alvo, e tenha informacdes que
possam-lhe ajudar a direcionar seus produtos de maneira que atenda as
necessidades do consumidor, onde segundo Swift (2001, p.77) “[...] com melhores
informacdes sobre quem séo seus clientes, vocé se torna capacitado para servi-los e
manté-los”. Tornando possivel também o planejamento de vendas futuras, todavia

retornos mais lucrativos.

Nunca foi simples entender o comportamento e “conhecer os
consumidores”. Eles podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir
de outra maneira. Podem n&o estar a par de suas motivagbes mais
profundas. Podem responder apenas as influéncias de Gltima hora. Todavia,
os profissionais de marketing devem estudar os desejos, percepcoes,
preferéncias e comportamento de compra de seus consumidores-alvos.
(KOTLER, 1998, p.161)

Treptow (2007, p.50) afirma que informacdes a respeito das
caracteristicas pessoais do consumidor-alvo, bem como, género, classe social, faixa
etaria, sdo importantes para entender o comportamento s consumidor. Ja para Kotler
(1998, p.162) “os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre
o comportamento do consumidor [..].” O mesmo ainda afirma que os papéis
praticados pela cultura, subcultura e classe social do consumidor—alvo sédo de

extrema importancia.
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De acordo com Jones (2005, p.64) “os analistas de mercado consideram
0S seguintes fatores ao identificar um mercado-alvo: [...]": atitudes e valores
representam estilo de vida; as caracteristicas fisicas que estdo relacionadas a
genética, podendo variar em determinados locais; circunstancias econémicas onde,
segundo Jones (2006, p.64), o “salario ndo € a mesma coisa que dinheiro disponivel,
classe social; comportamento social; demografia, ou seja, o estudo da distribuicao
da populacéo, caracteristicas e preferéncias de grupo de certa localidade; estilo de
vida; idade; psicografia que é o estudo das atitudes da moda, seja dos antigos ou
novos adeptos dos estilos [...]” religido; no qual considera-se importante ser
analisada, pois alguns elementos religiosos podem influenciar na compra; sexo; ou

seja, segmento de roupas masculinas, femininas e infantis.

A concorréncia e o surgimento de um novo tipo de cliente fizeram com o que
o cliente ganhasse novamente posi¢cdo importante nas a¢bes de uma
companhia. As empresas comecaram a entender que conhecem pouco ou
nada sobre clientes. Examinado a distancia, todos tém algo em comum;
estdo mais proximos e comecam a se dividir em grupos — cada um com
caracteristicas, requisitos e comportamentos diferentes. Chegando ainda
mais perto, as definicdes para cada grupo comegam a desvanecer, até que
sobra um com muitos segmentos. Proximidade ndo é um fim em si mesmo —
0s requisitos de cada cliente mudardo diariamente, de forma que é
necessario flexibilidade na maneira como os clientes sdo definidos [...]
(SWIFT, 2001, p.5)
Jones (2005, p.64) afirma ainda que € importante relevar os habitos de
consumo em cada classe de segmentacédo, pois, esses dados serdo indispensaveis
nos célculos para a andlise do potencial do consumidor, cada qual em sua

classificacao.

2.4.3 Processo de tomada de decisao

Segundo Kotler (2000, p.201), o processo de compra, tem inicio quando
o comprador reconhece um problema ou sente uma necessidade, que pode ser
gerada por estimulos internos ou externos. Considera-se um estimulo interno
necessidades normais da pessoa, fome, sede, sexo, onde o consumidor age por
impulso. Ja a necessidade ocasionada por um estimulo externo, € algo que o
consumidor V€, e isto desperta o desejo de comprar.

O profissional de marketing € essencial no processo de tomada de

decisdo, os profissionais dessa area, “... precisam identificar as circunstancias que
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desencadeiam uma determinada necessidade...”, logo, tem-se informacdes para
desenvolver estratégias de marketing que despertem o interesse do consumidor.
(KOTLER, 2000, p.201).

“Os clientes sao pessoas que sofrem muitas influéncias, todas ao mesmo
tempo. Procurar estuda-las fica muito dificil, pois enquanto se conhece um lado, o
outro estd mudando. O alvo de analise é mével...” (LAS CASAS, 2010, p.181)

Para Las Casas (2010, p.181) “Os clientes normalmente tém trés papéis a
serem desempenhados: comprar um produto, pagar por ele e usa-lo ou consumi-
lo...”. Essas fungdes podem ser desempenhadas por uma unica pessoa ou por
pessoas diferentes.

O primeiro fator, segundo Kotler (2000, p.204), é a atitude dos outros,
onde dois elementos podem interferir na decisdo do consumidor, seria a
negatividade de uma outra pessoa em relagdo ao produto em questdo e também a
reacdo contraria, caso alguém muito proximo tenha a mesma preferéncia do
consumidor, o poder de decisorio da compra aumenta, porém, leva-se em
consideracao que se tiverem varias pessoas com opiniées diversificadas, neste caso
a intencdo do comprador seria agradar a todos, o que impossibilita jA& que ha
divergéncias.

O segundo fator sdo as ocasides de imprevistos, ou seja, fatores que
podem surgir e mudar a intencdo da compra, dentre elas pode-se citar, a perca de
um emprego, uma nova prioridade de compra, até mesmo o fato de um vendedor
desagrada-lo, sendo assim, as intencdes de compra ndo sao consideradas
indicadores confiaveis do comportamento de compra. (KOTLER, 2000, p.204).

Kotler (2000, p.204), explica que a decisdao de um consumidor modificar,
adiar ou desistir da compra, é altamente influenciada, quando o mesmo percebe um
fator de risco, onde este grau de risco pode variar de acordo com o valor do produto
a ser comprado. Os consumidores criam alguns habitos, com o intuito de diminuir
estes fatores de riscos, buscam informagfes sobre o produto ou dao preferéncia a
marcas mais conhecidas, bem como garantias do produto. E dever do profissional de
marketing identificar esses fatores de riscos e fornecer informagdes e suporte, com a
finalidade e reduzir esses riscos percebidos.

Para Kotler e Armstrong (1993, p.98) os profissionais do marketing séo os
responsaveis por identificar quais as pessoas que estdo envolvidas na decisdo da

compra e quais 0s papeéis que cada uma desempenha. Existem varios papéis no
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processo de tomada de decisdo da compra, e as pessoas podem assumir qualquer

um desses processos. Dentro destes processos podemos citar o iniciador,

influenciador, decisor, comprador e usuario. Entenda melhor na figura 24.

Figura 24: Processo de compra e principais influéncias
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Fonte: Las Casas, 2010, p.182

. Iniciador: a pessoa que, em primeiro lugar, sugere ou tem a idéia de
comprar um produto ou servigo especifico.

. Influenciador: uma pessoa cujos pontos de vista ou conselhos
possuem alguma influéncia na tomada de decisdo de compra.

. Decisor: a pessoa que toma a decisdo de compra ou qualquer parte
da mesma: se deve comprar, 0 que, como ou onde comprar.

) Comprador: a pessoa que faz a compra.

. Usuério: a pessoa que consome ou utiliza um produto ou servico.

(KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.98)

De acordo com Las Casas (2010, p.183), “As vezes é possivel que todos

0s papeéis sejam desempenhados apenas por uma pessoa. Se ela sozinha decide,

compra e consome, praticamente desempenhou todos os papéis...”.

Conforme Kotler e Armstrong (1993, p.99) O processo de decisdo de

compra do consumidor, muda conforme o tipo de decisdo de compra. Existe uma

grande diferenca entre comprar um produto com valor mais baixo e um com valor

mais alto, como por exemplo: um carro ou camera fotogréafica. A decisdo de maior
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complexidade no geral envolve numeros a mais de participantes, e gera mais
discussdes entre os compradores.

Kotler e Armstrong (1993, p.99) apontam trés tipos de comportamento de
compras (Figura 25), o comportamento de compra rotineira, solucdo limitada de
problemas e solugdo complexa de problema.

Para Kotler e Armstrong (1993, p.99), o comportamento de compra
rotineira € o mais simples dos comportamentos, ocorre quando o consumidor
adquire produtos de baixo valor e de freqlente reposicdo. Esse tipo de
comportamento exige menos decisdes do consumidor, eles conhecem os produtos e
as marcas disponiveis no mercado, tém preferéncias definidas sobre o0 mesmo, mas
nem sempre compram a mesma marca, 0 que esta relacionada a diversos fatores,
como a falta do produto no estoque, uma promocéo especial ou simplesmente o
desejo de mudar. Os compradores em geral ndao ficam muito tempo pensando ou
pesquisando para efetuar este tipo de compra. Os produtos desta classe sao
chamados de bens de conveniéncia, exemplo: um detergente para roupas ou um

posto de gasolina.

...O consumidor cria preferéncias entre marcas do conjunto de escolhas. O
consumidor também forma uma intencdo de comprar as marcas preferidas.
Contudo, dois fatores podem interferir entre a intencdo de compra e a
decisdo de compra.” (KOTLER, 2000, p.204)

Segundo Kotler e Armstrong (1993, p.99), esse tipo de comportamento de
compra exige do comprador mais tomada decisdo, ela ocorre quando o comprador
se depara com uma nova marca, um novo formato ou um novo material da mesma
classe de produto, uma marca no qual ele desconhece. Neste caso, o comprador
pode fazer perguntas ou observar anuncios relacionados ao produto para descobrir

11}

mais sobre a marca em questio. Este processo é descrito como solucao
limitada de problemas porque os compradores tém pleno conhecimento da classe
do produto, mas nédo estdo familiarizados com todas as marcas e seus aspectos.”
(KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.99).

Para Kotler e Armstrong (1993, p.100) “Algumas vezes os compradores
tém de tomar decisfes de compra complexas para produtos de alto custo e que séo
adquiridos com menor frequéncia...”. Neste caso, os compradores, muitas vezes

desconhecem as marcas disponiveis no mercado e os fatores que devem ser
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considerados ao avaliar as diferentes marcas. S&o produtos no qual o comprador
leva certo tempo para efetuar a compra, pois, visita varias lojas, pesquisa, coleta

informacdes, compara varias marcas até tomar a decisao final.

Figura 25: Tipos de comportamento de decisédo de compra

COMPORTAMENTO DE COMPRAROTINEIRA - ——»SOLUGAO LIMITADA DE PROBLEMA =9  SOLUGAO COMPLEXA DE PROBLEMA

Produtos de baixo custo > Produtos de custo mais elevado

Compra freqiiente. Compras infreqlientes

v

Baixo envolvimento do consumidor. Alto envolvimento do consumidor

v

Classes e marcas de produtos. Classes e marcas de produtos
conhecidas desconhecidas

v

Pouco tempo gasto em reflexdo e procura Muito tempo gasto em reflexao e
de produtos para compra procura para compra

v

Fonte: Kotler e Armstrong, 1993, p.99

Segundo Las Casas (2010, p.181) “... Ao comprar, pagar e consumir um
produto, o individuo passa por um processo muito complexo que compreende uma
variedade de situagdes...”. Cada individuo tem uma maneira diferente de agir, ou
seja, € diferente do outro, pois cada individuo tem suas proéprias diferencas.

Kotler e Armstrong (1993, p.100), afirmam que os consumidores passam
por diversos estagios até a decisdo da compra. Como mostra na figura 26, sdo cinco
0s estagios: reconhecimento do problema, busca de informacfes, avaliagcdo de

alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

Figura 26: Modelo de cinco estagios de processo de compra

Reconhecimento B Busca de - Avaliagéo de 1S Decisao de B Comportamento
do problema informagéo alternativas compra pos-compra

y
y

Fonte: Kotler e Armstrong, 1993, p.101

Para Kotler e Armstrong (1993, p.101) “O processo de compra se inicia
com o reconhecimento do problema. O comprador percebe uma diferenca entre
seu estado real e algum estado desejado...”. A necessidade de compra pode ser
estimulada tanto por estimulos internos quanto externos. O estimulo interno trata-se

de uma necessidade normal da pessoa: fome, sede, sexo.
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Para Las Casas (2010, p.184) “... Um consumidor pode dar origem ao
processo por uma série de situacdes. Em primeiro lugar, a necessidade pode ser
originada de uma experiéncia passada...”. Onde muitas vezes a identificacdo da
necessidade ocorre quando um produto ndo atendeu a necessidade do consumidor,

sendo assim o consumidor opta por comprar novamente.

“As caracteristicas dos clientes também interferem no inicio do processo. Ha
caracteristicas importantes que determinam habitos de consumo. Alguns
clientes tendem a comprar porque valorizam certos aspectos que outros
ndo costumam valorizar. Status, estilos de vida, mudancgas no perfil, além de
uma série de outras situacdes, sdo alguns indicadores de que individuos
mudam de necessidade...” (LAS CASAS, 2010, p.184)

Com base em experiéncias anteriores, a pessoa aprendeu a lidar com
este impulso e, assim, é motivada para a obtencdo de objetos que proporcionardo a
sua satisfagdo” ( KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p. 101)

Ja nos estimulos externos uma necessidade também pode ser
despertada de tal forma: a pessoa passa em determinado lugar e visualiza certo
produto, ou em comercial de televisdo, ou qualquer outro meio de divulgacédo, até
mesmo um produto que outra pessoa tenha. “... Todos esses estimulos podem leva-
la a reconhecer um problema ou necessidade...” (KOTLER E ARMSTRONG, 1993,
p.101)

O segundo estagio da decisdo de compra de acordo com Kotler e

Armstrong (1993, p.101) € a busca de informacgdes, os mesmos afirmam que:

“Um consumidor estimulado pode ou ndo buscar maiores informagdes. Se o
impulso do consumidor for forte 0o bastante e um objeto de gratificacdo
satisfatoria estiver & méo, provavelmente o comprara. Caso contrério, o
consumidor pode simplesmente adiar a satisfagdo da necessidade ou
proceder a uma busca de informagdes visando a sua necessidade.”
(KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.101).

Para Kotler e Armstrong (1993, p.101) em um determinado nivel, o
consumidor pode passar a um nivel de atencdo elevada, ou seja, o consumidor
torna-se mais receptivo a informacgdes sobre determinado produto. A atencéo estara
voltada a andncios sobre o mesmo, amigos que utilizam o produto e conversas
relacionadas ao produto em questdo. Ou o consumidor passar a uma busca ativa de
informagdes sobre o produto, através de coleta de informacdes por outros meios,

como materiais de leitura e telefonemas a amigos que utilizam o produto da qual se
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interesse. O numero de busca irA depender da intensidade de impulso do
consumidor, da quantidade de informacdes que ele inicia a busca, da facilidade de
obter as informacdes desejadas, do valor que da as informacdes adicionais
encontradas e da satisfacdo da busca. O consumidor pode obter estas informacdes

por meio de varias fontes:

" Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

" Fontes comerciais: propaganda, vendedores, revendedores,
embalagens, displays.

" Fontes publicas: midia, organizacdes de defesa do consumidor.

" Fontes experimentais: manuseio, exame e uso do produto.

(KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.101).

De acordo com Las Casas (2010, p.185), “Uma das fontes mais
importantes para a informacdo dos produtos existentes no mercado é a
propaganda...”, os consumidores antes de decidirem que produto adquirir, procuram
assistir varios anuncios e comerciais antes da compra.

De acordo com Kotler e Armstrong (1993, p.101) “A influéncia relativa
destas fontes de informagao varia com o produto e o comprador...”. Geralmente a
maior parte das informac6es que o consumidor recebe sobre um produto € por meio
de fontes comerciais. Através da coleta de informagfes, o consumidor aprende
sobre as marcas existentes no mercado, e suas caracteristicas. (KOTLER E
ARMSTRONG, 1993, p.101).

Para Kotler e Armstrong (1993, p.101, p.102) O processo anterior visa
como o consumidor utiliza das informacgfes obtidas para chegar até a escolha da
marca, ja no processo seguinte que € a avaliacao alternativa, consiste em como o
consumidor decide entre as marcas, com base nas informacdes que o mesmo
coletou.

“‘Apos obter informacbes dos produtos, como caracteristicas, precos e
condicbes de pagamento, o consumidor passa por um processo de avaliacdo pelo
qual procura identificar o melhor negécio...”. Las Casas (2010, p.186), esta avaliagao
alternativa pode ter um peso maior do que os demais aspectos no processo de
compra.

Neste processo é importante levar em consideracédo que cada consumidor
esta tentando satisfazer uma necessidade, ele esta a procura de certos beneficios
adquiridos com a compra do produto ou servigo contratado. “Além disso, cada

consumidor vé um produto como um grupo de atributos do produto com capacidades
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variadas para proporcionar estes beneficios e satisfazer a necessidade...” (KOTLER
E ARMSTRONG, 1993, p.102). A atencdo maior desses atributos estara relacionada
de acordo com sua necessidade.

Segundo Kotler e Armstrong (1993, p.103) “No estagio de avaliagao de
deciséo, o consumidor escolhe entre as marcas em um grupo de escolha. Em geral,
decisdo de compra do consumidor serda de comprar a marca preferida...”. Porém e
intencdo ou decisdo de compra pode ser influenciada por dois fatores: a atitude dos
outros e os fatores imprevistos. Veja na figura 27, estes fatores.

Para Las Casas (2010, p. 189), “Apds ter decidido quais produtos
comprar, o consumidor passa para a etapa seguinte, que é a compra...” porém,
mesmo que as demais etapas tenham sido bem sucedidas, ele ainda pode mudar

de ideia.

Figura 27: Passos entre a avaliagdo de alternativas e uma deciséo de compra

- Atitude dos
L outros

Avaliagao de Intengéo de - Decisdes de
alternativas compra S — compra

\ 4

| -
v Fatores de
impevistos

Fonte: Kotler e Armstrong, 1993, p.103

A atitude dos outros € o primeiro fator a ser considerada, ela acontece da
seguinte maneira, uma pessoa “A” tem a intencao de comprar um produto “x”, de um
determinado valor, porém, uma segunda pessoa “B” diz que ela deveria comprar um
produto semelhante de menor valor, a chances de “A” comprar o produto mais caro
sera reduzida. (KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.103).

Conforme Kotler e Armstrong (1993, p.103), o segundo fator que pode
influenciar a intencdo de compra sdo os fatores imprevistos. “O consumidor forma
uma intencdo de compra com base em fatores tais como renda familiar, preco e
beneficios esperados do produto...” Kotler e Armstrong (1993, p.103). Quando o
consumidor esta pronto para adquirir um produto “X”, alguns fatores ndo esperados
podem aparecer, e mudar a intencdo da compra. “Frequentemente, as pessoas
percebem a necessidade de mudar, mas deixam para depois. Decidir e fazer a

compra muitas vezes acarreta certos problemas...” Las Casas (2010, p. 189).
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Os clientes podem adiar a compra, por causas de outros fatores, como a
ameaca de perder um emprego, a possibilidade de comprar o mesmo produto por
um preco menor através de um amigo, entre outras causas. Portanto, preferéncias e
mesmo a intencdo de compra nem sempre resultam em uma escolha de compra.
Elas podem dirigir o comportamento de compra, mas nao determinam plenamente o
resultado...”. (KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.103).

Las Casas (2010, p.189) diz que uma pesquisa foi realizada no EUA, o
objetivo da pesquisa era identificar os principais motivos que atrasassem a decisao
de compra, ou a desisténcia da mesma pelos consumidores. As cinco respostas que

foram mais citadas no atraso da decisdo de comprar foram:

Presséo de tempo — muito ocupado para dedicar tempo.

Necessidade de mais informacdes.

Falta de condigbes para comprar no periodo.

Incerteza da necessidade do item.

Riscos social e psicolégico altos se decidisse errado.
LAS CASAS, 2010, p.189)

-~ e o o o o

Ja as respostas em relacdo a desisténcia da compra, foram observadas

as seguintes respostas:

Decisdo por outra proposta.
Disponibilidade de tempo para procurar mais.
Na&o foi necessério.
Encontrou oferta com prego menor.
Cansado de continuar o processo.
LAS CASAS, 2010, p.189)

~ e o o o o

Para Kotler e Armstrong (1993, p.104) “A decisdo do consumidor em
mudar, adiar ou evitar uma decisdo de compra € fortemente influenciada pelo risco
percebido. Muitas compras envolvem a tomada de algum risco...” Kotler e Armstrong
1993, p.104. A percepcdo que o consumidor tem dos riscos da compra, varia
conforme o montante de dinheiro que esta em questdo, quantidade de incerteza de
compra e a quantidade de autoconfiangca do mesmo. Para reduzir os riscos de
compra o consumidor automaticamente toma algumas ac¢bes, sendo elas, evitar
decisbes, coletar mais informag¢des e procurar mais marcas nacionais e produtos
com garantias. (KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p.104).
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Kotler e Armstrong (1993, p.104), afirmam que “Apds a compra, 0
consumidor ficara satisfeito ou insatisfeito e iniciara um comportamento pos-
compra...” Tais como Satisfacdo pds-compra e acdes pds-compra.

A expectativa do consumidor e o desempenho percebido pelo mesmo é
que determinam a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente, ou seja, se o produto nao
atender as expectativas, o consumidor sentirh um desapontamento em relacdo a
compra, se ocorrer 0 contrario o consumidor se sentira satisfeito, ja se superar as
expectativas o consumidor se sentird extremamente feliz. (KOTLER E
ARMSTRONG, 1993, p.104).

Para Kotler e Armstrong (1993, p.104), As expectativas criadas pelos
consumidores sdo baseadas em mensagens que recebem de vendedores, amigos,

ou outras fontes de informacdes.

“‘Depois da compra, os consumidores tendem a se sentir um pouco
desconfortiveis acerca de sua decisdo. Os clientes entram em certo estado
de ansiedade, uma vez que ndo tem certeza se fizeram a op¢ao certa ou
ndo. Este estado é chamado de “dissonéncia cognitiva...”. (LAS CASAS,
2010, p. 189)

Quando os consumidores entram no estado de dissonéncia cognitiva,
procuram avaliar os beneficios do produto, ou seja, informacgdes relacionadas ao
produto adquiridas durante o processo de transacdo da compra do produto,
buscando identificar propagandas, de modo que estas reforcem a decisdo tomada,
evitando qualquer comentario negativo. (LAS CASAS, 2010, P.189).

Os consumidores sentem-se satisfeitos com os beneficios que a marca
escolhida oferece, e felizes por terem evitado as desvantagens das marcas na qual
recusaram, mas, visto de um outro lado, toda compra envolve certos compromissos.
Os consumidores se sentem incomodados pelo fato de que a marca escolhida
também possuia algumas desvantagens em relacdo aos beneficios que a marca
recusada poderia oferecer. Sendo assim, sempre sentirdo alguma dissonancia pés-
compra.

O dUltimo estagio do processo de compra sdo as Agbes Pds-compra, de
acordo com Kotler e Armstrong (1993, p.104), as vendas de uma empresa se
dividem apenas em dois grupos basicos: 0s novos consumidores e 0s consumidores
atuais da empresa. “... Normalmente, € mais oneroso atrair novos consumidores do

gue manter os ja existentes. Portanto, manter os ja existentes é mais importante do
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que atrair novos consumidores...”. KOTLER E ARMSTRONG (1993, p.104). E o
segredo para manter esses clientes € a satisfacdo, pois, se o cliente est4 satisfeito
volta a comprar o produto, além de fornecer informacdes favoraveis sobre o produto
e da empresa para outras pessoas, o consumidor satisfeito da menos importancia as
marcas e propagandas dos concorrentes, comprando assim outros produtos da
empresa.

Segundo Kotler e Armstrong (1993, p.104), quando o consumidor esta
insatisfeito, acontece de maneira diferente. Um consumidor satisfeito fala em média
com trés pessoas sobre sua boa experiéncia, jA& um consumidor insatisfeito, fala
sobre sua experiéncia negativa com 11 pessoas. “De fato, uma pesquisa mostrou
que 13% das pessoas que tém um problema com uma organizacdo reclamaram
sobre a mesma com mais de 20 pessoas...”. KOTLER E ARMSTRONG (1993,
p.104). Sendo assim, fica claro que as informacdes negativas se espalham mais
rapidamente do que as informacdes positivas, podendo prejudicar a atitude dos

consumidores, com a empresa e 0s produtos da mesma.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa que foi desenvolvida no decorrer deste estudo, trata-se de

uma pesquisa descritiva, “... nesse tipo de pesquisa, os fatos sdo observados,

registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que 0 pesquisador

interfira neles...”, ou seja, fenbmenos fisicos e humanos sdo analisados, mas nao
poderdo ser manipulados pelo pesquisador. (ANDRADE, 2001 p.124)

De acordo com Andrade (2001 p.124) “Incluem-se entre pesquisas
descritivas a maioria das desenvolvidas nas Ciéncias Humanas e Sociais; as
pesquisas de opinido, as mercadolégicas, os levantamentos socioeconémicos e
sociais”.

Segundo Andrade (2001 p.124), a técnica padronizada da coleta de
dados € uma das principais caracteristicas da pesquisa descritiva, realizada

principalmente através de questionario e da observacgao sistematica.

3.2 ABORDAGEM METODOLOGICA

A abordagem metodoldgica deste estudo é qualitativa. Segundo Martins
e Thedphilo (2009, p.140), Lazarsfeld foi o investigador que deu inicio as avaliacbes

qualitativas, especificando trés situacdes que indicam avaliacbes qualitativas:

(a) situacbes nas quais a evidéncia qualitativa substitui a simples
informacao de estatistica relacionada a épocas passadas; (b) para capturar
dados psicolégicos e (c) para descobrir e entender complexidade e a
interacdo de elementos relacionados ao objeto de estudo. (MARTINS E
THEOPHILO, 2009 p.140)
Segundo Ludke e André et al. (1986) citado por Martins e Theofilo (2009
p.140) “...é possivel distinguir duas fases no processo de andlise de dados
qualitativos coletados...” A primeira acontece durante um trabalho de campo, onde
na medida que o pesquisador coleta as informacdes e evidéncias, organiza o

material coletado, divide em partes e relaciona estas partes identificando tendéncias
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e padrbes que considerar importantes. Ja na segunda fase as informacdes coletadas
no primeiro momento sao reavaliadas, buscando relacdes e interferéncias, de modo
mais detalhado.

De acordo com Martins e Theodphilo (2009 p.141), a pesquisa qualitativa
tem como caracteristicas: Ambiente natural como fonte de dados e o pesquisador
como instrumento chave; Os dados coletados s&o predominantemente descritivos;
Preocupacdo com 0 processo e ndo somente com os resultados e o produto; Analise
indutiva dos dados e preocupacao com o significado.

Para Martins e Thedphilo (2009 p.141), “A pesquisa qualitativa tem como
preocupacao central de descricbes, compreensdes e interpretacbes dos fatos ao
invés de medigdes.”

Sendo assim, este estudo pesquisou as mulheres gestantes; as principais
mudancgas ocorridas em seus corpos durante esta fase; as dificuldades enfrentadas
pelas mesmas ao efetuar o ato da compra de uma roupa. Sera verificado também,
quais os fatores que as levam escolher uma peca do vestuario na situacao presente:
modelagem, tecido e tipo de peca que preferem, com a finalidade de descobrir até
gue ponto a modelagem tem importancia no processo de venda do produto de moda

para este publico-alvo especifico.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

De acordo com Martins e Thedphilo (2009 p.118), “geralmente as
pesquisas sdo realizadas através de estudo dos elementos que compdem uma
amostra extraida da populagao que se pretende analisar...”

Para Appolinario (2006 p. 125), “quando nos referimos ao termo
amostragem, estamos nos enderecando a questdo de como 0s sujeitos serdo
selecionados para participar de uma pesquisa...”. O autor chama atencéo para que

antes de explorar o assunto, fique claro os conceitos de populacdo e amostra.

“Populacéo Totalidade de pessoas, animais, objetos, situacdes etc. que
possuem conjunto de caracteristicas comuns que os definem...”

“Amostra Subconjunto de sujeitos extraido de uma populacdo por meio de
alguma técnica de amostragem. Quando essa amostra é representativa
dessa populacdo, supBe-se que tudo que concluirmos acerca dessa
amostra sera valido também para a populagio como um todo”.
(APPOLINARIO, 2006 p.125)
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De acordo com Collado, Lucio e Sampieri (2006 p.250) “... o interesse se
centraliza em “que ou quem”, isto &, individuos, objetos, fatos, eventos, ou contextos

do estudo. Isso depende da abordagem inicial da pesquisa...”

“Para selecionar uma amostra, 0 primeiro passo é definir a unidade de
analise (pessoas, organizacdes, jornais, comunidades, situacfes, eventos
etc.). Sobre que ou quem serdo coletados os dados depende do enfoque
escolhido (quantitativo, qualitativo ou misto), da formulag&o do problema a
ser investigado e dos tipos de estudo. Essas acdes ndo levardo ao seguinte
passo, que consiste em delimitar uma populagdo.” (COLLADO, LUCIO E
SAMPIERI, 2006 p.250)

Conforme Martins e The6philo (2009 p.118), “E compreensivel que um
estudo de todos os elementos da populacdo possibilite preciso conhecimento das
variaveis que estdo sendo pesquisadas...”, sendo assim, hem sempre sera possivel
obter todas as informacdes de todos os componentes da populacao.

Para Martins e Theodphilo (2009 p.118), “... a representatividade da
amostra dependera do seu tamanho e de outras consideracbes de ordem
metodoldgica...”, onde o pesquisador visa obter uma amostra significativa, de forma
que represente da melhor maneira sua populacéo.

Separada a questdo do tamanho da amostra, o pesquisador devera
escolher a forma mais adequada de amostragem, esta escolha tera algumas
limitacbes, como o tempo e orcamento disponivel para que o pesquisador possa
realizar a pesquisa, grau de acessibilidade aos sujeitos, restricdo ética e legal.
(APPOLINARIO, 2006 p.127).

Appolinario (2006, p.127), explica que

existem basicamente dois

grandes grupos de amostragem: as probabilisticas e as nao-probabilisticas...” Na

amostragem probabilistica: “... todos os membros da populacdo tém a mesma

estatistica de serem selecionados para compor a amostra...” J& na amostragem nao-

probabilistica: “... apresentam outro critério de selegdo, ndo ligados a teoria de

probabilidades.” A definicdo é melhor visualizada na figura 28:
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Figura 28: Tipos de amostragem

Nio probabilisticas
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1. Aleatéria simples
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3. Conglomerado { Sistematica }
Area

Fonte: Adaptado de APPOLINARIO, (2006)

A amostragem utilizada para este trabalho € a nao-probabilistica por

conveniéncia, “... no qual os sujeitos sdo escolhidos para compor a amostra de

)

acordo com a conveniéncia ou facilidade do pesquisador..” Esse tipo de

amostragem exige que seja utilizado pelo pesquisador com muita reserva, “
causa de suas deficiéncias inferenciais...” (APPOLINARIO, 2006 p.130).

Com base na pesquisa bibliografica se define que a populacdo deste

. por

estudos serdo mulheres gravidas, com idade entre 25 a 36 anos de idade e a

amostra prevista sera de 20 mulheres em varios periodos de gestacéo.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados deste estudo foi realizada através de um questionario,
que de acordo com Martins e Thedphilo (2009 p.93) “é um importante e popular
instrumento de coleta de dados para uma pesquisa social...”. O questionario é um
conjunto organizado e compacto de perguntas a respeito de varidveis e situacdes
gue o pesquisador deseja medir ou descrever.

O questionario é encaminhado a possiveis informantes, que sao

previamente selecionados pelo pesquisador. E comum o0s questionarios serem
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enviados por meio de correio tradicional, eletronico ou por um portador, sendo
recomendavel que informacdes sobre o propédsito da pesquisa sejam fornecidas,
finalidades e eventualmente patrocinadores, de modo com que estas informacdes
despertem o interesse do informante e para que ele responda e devolva o
questionario em tempo habil. (MARTINS E THEOPHILO, 2009 p.93)

O questionério (Apéndice A) contém questdes fechadas e abertas. Nas

perguntas consideradas questfes fechadas serdo utilizada as dicotdmicas ou seja,

13 13

. uma pergunta com duas respostas possiveis”’, e de multipla escolha, “... uma
pergunta com varias alternativas de respostas”. Nas questdes abertas serdo usadas
as perguntas totalmente desestruturadas, “
responder livremente com frases oracdes.” (MARTINS E THEOPHILO, 2009
p.93,94).

A pesquisa foi realizada por meio de um questionario online. Método

. que conduzem o informantes a

escolhido pela pesquisadora devido a praticidade do mesmo. O link da pagina foi
enviado por meio de correio eletronico (e-mail e rede social). A aplicagdo do
guestionario foi realizada na segunda quinzena de outubro, e foram respondidos de
acordo com a disponibilidade das entrevistadas, totalizando 20 questionarios
respondidos.

3.5 CARACTERIZACAO DO LOCAL DE ESTUDO

O questionario foi aplicado com moradoras da regido de Cricilma e
Forquilhinha e Cidades do Estado de Santa Catarina.

3.6 ANALISE DE DADOS
ApOs os dados coletados, os dados foram analisados e apresentados em

graficos. Posteriormente, foram descritos, comparando-os com a teoria, técnica e

pesquisas.
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4 ANALISE DA PESQUISA

Para a preparacdo da pesquisa foi efetuado um questionario pré-teste
onde um grupo de 3 gestantes auxiliaram na avaliagdo sobre o contetudo e
compreensao do mesmo. Com a aplicacdo do formulario do pré-teste, o resultado
obtido foi considerado adequado, onde nao foi constatada nenhuma dificuldade com
relagdo a respostas entre o mesmo. O questionario aplicado entre os meses

novembro de 2013 e janeiro de 2014.

Grafico 01: Idade

31 a 35 [5] 20a 25 1 5%
26 a30 12 60%

— mais de 35 an [2] 31a35 5 2504
—20a25[1] mais de 35 anos 2 10%

26 a 30[12]

Fonte: Machado (2014).

Do total de 20 questionéarios, 12 respondentes apresentaram idade entre
26 e 30 anos, representando 60% das gestantes. 5% possuem idade entre 31 e 35

anos e o restante mais de 35 anos.

Grafico 02: Grau de instrugao

— Superi o 1° Grau completo 0 0

1° Grau incompleto 0 0

| 2° Grau completo 3 15

uperior com [13] — o oo 2° Grau incompleto 0 0
—— 2% Grau compl | Superior completo 13 65

2% Grau incor Superior incompleto 1

Outros 3 1%

Fonte: Machado (2014).
Analisando as 20 respostas, conclui-se que 13 respondentes, ou seja, 0

equivalente a 65% possuem Ensino superior completo, 15% com o 2° Grau
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completo, 5% Ensino Superior incompleto e o restante dos 15% responderam entre

outros.

Gréafico 03: Faixa Salarial

g deR$4.001.006] Até R$ 1.000,00 3 1%
de R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00 7 35%
de R$ 2.501,00 a R$ 4.000,00 4 20%
de R$4.001,00aR$5.000,00 6 30%

de RE 1.000,0 [7]

Fonte: Machado (2014).

Quanto a faixa salarial das entrevistadas, verificou-se que 35% tem a
renda mensal entre R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00, 30% de R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00,
20% de R$ 2.501,00 a R$ 4.000,00 e 15% recebem um salario de até R$ 1.000,00.

Questado 4) Qual sua profissao?

Na populacdo pesquisada, observa-se que entre as respostas nota-se
uma variacao de diversas profissdes, onde 5 trabalham como Design de Moda, entre
essas duas exercem também a profissdo de professora e 1 como costureira, temos 3
que atuam como professoras,2 administradoras, 1 auxiliar administrativa, 1
Tecnologa em processos gerencias, 2 Analistas de PPCP, entre elas uma ainda tem
a funcdo de gerente auxiliar de producdo, 1 vendedora, 1 Lider de costura, 1

Controller , 1 Arquiteta e 1 no momento é do lar.
Questado 5) Qual o tempo de sua gestacao?

Nesta questdo das 20 respondentes, 19 ainda estavam no periodo de
gestacdo e apenas 1 o bebé ja havia nascido. O tempo de gestacao ficou entre 10 a

39 semanas de gestacao e o bebe recém nascido estava com apenas 5 dias.

Questdo 6) Quais as principais mudangas que seu corpo esti sofrendo devido a

gestacao?
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Com relacdo as mudancas que o corpo sofre devido a gestacao, das 20
respondentes praticamente as respostas foram as mesmas, ou seja, entre as
principais mudancas estd o aumento de peso, dos seios, do quadril, das coxas, 0
crescimento da barriga, a perca do formato da cintura e o inchagco nas demais partes
do corpo, tais como: as pernas, maos e pés.

Grafico 4 - Dificuldades em encontrar roupas

—— Mao [4] Slm 16 80(%)
Nao 4 20%

Fonte: Machado (2014).

Da populacdo pesquisada observa-se que 80% tém dificuldade de

encontrar roupas para gestantes e apenas 20% n&o sentem essa falta no mercado.

8) Se sim, indique quais as dificuldades.

Com relacdo & dificuldade de encontrarem roupas para gestantes no
mercado, das 20 respondentes apenas 3 ndo encontraram dificuldade e as demais
17 apontaram varios pontos que justificam este obstaculo. De acordo com a
necessidade da situacdo em que vivem no momento, mesmo quando encontram
roupas especiais para gestantes, ainda ndo sado adequadas, ou seja, mesmo pecas
com elasticos, acabam apertando, incomodado, machucando na barriga, nao
encontram calcinhas confortaveis, que ndo apertem dos lados, os vestidos mesmo
guando soltinhos nédo tem modelagem apropriada para encaixar a barriga, as blusas

sobem e ficam curtas.

Nas lojas especificas ndo ha variagdo de modelos, assim as gestantes
acabam comprando varias pecas do mesmo modelo s6 que em cores diferentes. As

calcas também estdo entre os pontos fortes nesta questdo, quando encontram nao
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vestem bem, a opcdo mais apropriada é a legging, mas somente para o conforto e
ndo pela beleza, ndo é o que procuram. Os precos altos foram bastante citados
nesta questdo, pois a falta deste produto no mercado faz com que ndo haja
concorréncia, e nem sempre a qualidade do produto é equivalente ao preco pedido
na etiqueta. A falta de conforto das pecas e a falta de modelagem diferenciada que
se adéquam as mudancas do corpo, fazem com que as mesmas comprem pecas
com tamanhos maiores, 0 que nédo é legal, pois ficam visualmente desproporcionais.
Outro ponto interessante foi a dificuldade de encontrar roupas jovens, com
informacdes atuais de moda, quando se deparam, sdo pecas muito caracteristicas
de gestantes, faltam pecas mais divertidas, estampas legais, coisas diferentes, pois

gravidas também querem estar bem vestidas.

Grafico 5 - Lojas ou marcas que atendam as suas necessidades como gestante?

Niio [12] ——

Sim 8 40%
Néo 12 60%

Fonte: Machado (2014).

Neste indicador, verificou-se se as gestantes encontram ou néo lojas que
atendam a necessidade das mesmas. Percebe-se se que 60% nao encontram lojas

ou marcas especializadas para este publico-alvo e 40% encontram.

Questdo 10) Se sim, cite algumas destas lojas e marcas, por favor?

Nesta questao foi solicitado que as respondentes citassem algumas lojas
e marcas que atendessem o0 publico gestante, foram citadas 4 marcas, e das 20
respondentes apenas 6 conheciam alguma marca ou loja, as 14 restantes
desconheciam. Das marcas citadas temos a 7for All e a Destination Maternity,
ambas em Miami, em Curitiba segundo a respondente existem varias lojas que
atendem a necessidade deste publico, porém, nao foi citado o nome da loja e nem

as marcas vendidas nestas lojas. Em Brusque a respondente encontrou roupas
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especificas na loja Miss barriga que oferecia os produtos da marca Megadose, que
também se encontra nas Lojas Daniel em Forquilhinha, Jaragua do Sul e na loja
Mammy Fashion que oferece além da marca Megadose a Motherhood Maternity.
Lojas como Big Model em Criciima e Loja Madri em Jaragua do Sul, foram citadas
como lojas ndo especificas para gestantes, mas sim, loja que disponibilizam

tamanhos maiores.

Grafico 06 - Qual tipo de tecido

Tecido plano 5 25%
Malha 11 55%
Outros 4  20%

— Dutros [4]

Malha [11]—

Tecido plana [5]
Fonte: Machado (2014).
Em relagdo ao tipo de tecido escolhido pela consumidora ao comprar uma

peca do vestuario, 55% preferem os tecidos de malha, 25% optam pelos tecidos

planos e 20% por outros tipos de tecidos.



Grafico 07 - Quais fatores a levam escolher uma roupa nesta fase?

Outros [4] Modelagem

Tipo de tecido

Preco
Qualidade

Modelagem [8] Capacidade da roupa ao

crescimento da barriga

Outros
Fonte: Machado (2014).

coO O O O o
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40%
0%
0%
0%

40%

20%

J& no campo de pergunta onde se quer saber quais fatores que levam a

consumidora escolher uma peca de roupa nesta fase de gestacdo, 40%

responderam que é a modelagem, 40% optaram pela capacidade da roupa ao

crescimento da barriga, que de certa forma tem ligacdo com a modelagem, 20%

responderam por outros motivos, e nas opcgdes tipo de tecidos, preco e qualidade

0%.

Grafico 08 - Qual tipo de pega vocé mais procura nesta situagao?

Vestidos | |'.:'] " - BlusaS

— Qutros [2] Cal(;as
Saias

Saias [0] —  Blusas [4] Vestidos

Lingerie

Fonte: Machado (2014) Outros

20%

20%
0%
50%
0%
10%

O item predominante na pesquisa em relacdo ao tipo de peca mais

procurada pelas gestantes foi o vestido, com 50% das preferéncias, logo depois as

calcas e as blusas com 20% cada, outras pecas ficam com 10% apenas e as saias e

Lingerie com 0% das respostas.
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Questédo 14) Em sua opinido o que é preciso para atender as gestantes no quesito

vestuario?

Por ser uma pergunta muito abrangente, obteve-se uma gama de
respostas bem diversificadas, algumas um tanto quanto cémicas, como por exemplo,
uma das respondentes ndo comprou roupas pegou emprestada de outras pessoas,
outra engordou pouco, usando suas roupas até onde a gestacdo permitiu, pois a
mesma classifica as roupas para gestantes como “bregas”. Das principais respostas
a necessidade maior deste publico em andlise sdo as roupas mais duraveis, ou seja,
gue elas possam serem usadas por mais tempo, que adaptam as mudancas do
corpo durante o periodo de gestacdo, e se possivel que as mesmas pecas possam
ser usadas ap0s o0 nascimento do bebé, a segunda opinido mais citada foi o preco
acessivel, logo o estilo das pecas, ou seja, a falta no mercado dos produtos com
design de acordo com o estilo da gestante e ndo somente com caracteristica de
gestante. Fatores como a falta de variedade de lojas especificas para este publico-
alvo, de marcas nas lojas e de modelos das poucas marcas existentes, foram
apontadas, outros fatores como bons tecidos, tecidos com elastano, que cedem,
praticidade e tudo aliado ao uma boa modelagem , conforto e bom gosto. Outro
ponto interessante citado foi que as marcas pensem mais nas gestantes e invistam
mais em colecbes, tendéncias de moda, como as marcas de pecas para nao
gestantes. Quanto ao quesito praticidade, pensar no periodo da amamentacao,
pecas que possam esconder aquela “barriguinha”, mas que também seja pratica

para amamentar o bebé.

Questéo 15) A modelagem é o principal motivo pela escolha de pec¢a nesta época

para vocé. Explique.

Analisando todas as respostas, conclui-se que a modelagem é sim o
principal motivo, as poucas respostas que nao estavam apontando a modelagem
como o principal motivo, era relacionadas ao conforto como prioridade
principalmente os ultimos meses de gestacdo, porém, o conforto da peca esta
diretamente ligado a modelagem, pois e de responsabilidade da modelista estudar o
corpo do seu publico alvo. Se a modelagem nédo for diferenciada, nao teria

necessidade de comprar pecas especificas, pois as pecas ainda com precos altos, e
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as pecas serdo usadas por um curto periodo. Uma boa modelagem ajustara
adequadamente ao corpo da gestante, nesta situagdo as mudancas do aumento de
medidas nas regides da barriga, quadril, seio, sdo maiores, as outras partes do
corpo ndo aumentam, por isso a importancia de um estudo especifico, a modelagem
precisa de adaptar as transformacdes do corpo, dando conforto a gestante e ao
bebé. Nesta fase também, mesmo sendo a fase mais linda para uma mulher é a fase
onde elas sofrem muitos transtornos emocionais, sentem um desconforto com o
aumento de peso, a sensibilidade, a aceitagdo da “Nova silhueta” fazem com que a
autoestima fique baixa, pois ela precisa estar além de confortavel, também se sentir
bonita, se a peca vestir bem ndo tera erro. Mesmo que a roupa tenha um tecido com
bom caimento, com elasticidade, caso a modelagem ndo seja bem planejada,
podera conter algumas partes que machucam e tornam a peca desconfortavel, como
cavas pequenas, costuras grossas que marcam pele, o que é muito facil, pois, nesta

fase o inchaco é parte do processo, ganchos curtos que ndo comportam a barriga.

4.1 — RESULTADOS DA PESQUISA

Através dos resultados da pesquisa aplicada demonstrados nos graficos
anteriormente, conclui-se que realmente ha uma caréncia no mercado da moda em
relacdo a roupas especificas para gestantes.

Da populacdo pesquisada observa-se que 80% tém dificuldade de
encontrar roupas para gestantes e apenas 20% nao sentem essa falta no mercado,
também conforme a pesquisa, 60% das respondentes disseram ndo encontrar lojas
ou marcas especializadas para este publico-alvo e apenas 40% responderam que
encontram lojas ou marcas para gestantes.

A falta deste segmento no mercado é visivel, principalmente na questao
quando foi solicitado as respondentes que citassem algumas lojas e marcas que
atendessem o0 publico gestante. Foram citadas apenas 4 marcas, e das 20
respondentes, apenas 6 conheciam alguma marca ou loja; as 14 restantes
desconheciam.

A pesquisa bibliografica, também confirma estes dados, pois conforme
Fiuza (2013, p.2), apesar do grande niumero de gestantes no Brasil, a disposicdo de
roupas para este publico no mercado da moda, ainda ndo é um numero

consideravel, se comparado a grande quantidade de gestantes, ou seja,
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consequentemente, as gravidas adaptam as roupas de ndo gravidas devido a
poucas opc¢des para este publico.

Outro fato importante que comprova esta falta no mercado foi através de
uma pesquisa realizada na universidade Candido Mendes da Zona Sul do Rio de
Janeiro, que segundo Faria et al (2010) apud Fitza (2013) que confirma que a
maioria das gestantes que foram entrevistadas diminuem o consumo de roupas para
si, e aumentam o consumo de roupas para o bebé, o que de acordo com a pesquisa
estéa relacionado a falta de modelos que se adéguam a sua nova fase.

De acordo com Fiuza (2013, p.4), “As roupas seguem as mudancgas da
sociedade...”, ou seja, as mulheres de hoje sao diferentes das de ontem, elas estéo
a frente de muitas familias, sdo mais independentes, por isso, procuram pecas que
estejam de acordo com essa posi¢cao que a mulher ocupa, além de bonitas as pecas
devem permitir que essas novas mulheres realizem suas atividade, possam ir ao
trabalho, uma viagem, em uma festa, ou até mesmo ficarem em casa, dormirem e
gue possam fazer seu exercicio durante a gravidez.

Analisando estes resultados, a solucdo seria que as empresas
comecassem a produzir roupas com modelagens especificas, pois, a pe¢a ndo basta
ser bonita, ela precisa atender as necessidades das gestantes. Necessidades estas,
que estdo ligadas as todas as transformacdes corporais que acontecem no periodo
de gestacao, além disso, € importante que estas pecas possam ser usadas pelas
gestantes durante e apds a gestacao.

Com relagdo aos fatores que interferem na compra de uma peca do
vestuario para o publico-alvo gestante, conforme a pesquisa, alguns critérios podem
ajudar, entre eles esta a escolha do tecido, onde 55% responderam que preferem os
tecidos de malha.

Outra questéao relevante neste ponto foi quando perguntado quais fatores
gue levam a consumidora escolher uma peca de roupa nesta fase de gestacéao, 40%
responderam que é a modelagem, 40% optaram pela capacidade da roupa ao
crescimento da barriga, que de certa forma tem ligacdo com a modelagem.

Um dado importante da pesquisa, € que 50% das respondentes disseram
gue os vestidos sdo as pecas mais procuradas nesta fase, seguido das calcas e
blusas.

A pesquisa revela que a modelagem € sim o principal motivo, no processo

de compra de uma peca de vestuario de moda para gestantes. As repostas nas
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quais nao afirmavam ser a modelagem o principal motivo, estavam relacionadas ao
conforto, o que indiretamente esta ligado a modelagem, pois 0 modelista € o
responsavel por conhecer o corpo do seu publico alvo, pois a gestante precisa estar
além de tudo confortavel e se sentir bonita, sendo assim, se a peca vestir bem néo

terd erro, para isso € preciso que a modelagem seja bem planejada.
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5CONSIDERACOES FINAIS

O tema gestante foi escolhido, devido a convivéncia com algumas
gestantes, e presenciar as dificuldades das mesmas. Mas o tema poderia ser outro,
como por exemplo: cadeirantes, pessoas acamadas, paraplégicos, tetraplégicos,
etc... pessoas que por algum motivo tem algumas limitacoes.

A pesquisa teve como objetivo principal identificar qual a importancia da
modelagem no processo de venda do produto de moda para o publico-alvo gestante,
assim, concluiu-se que a modelagem ¢é primordial no momento da compra, pois,
conforme a pesquisa, a gestante necessita que a peca seja confortavel, que tenha
um bom caimento, e que acompanhe todas as mudancas corporais que elas sofrem
no periodo de gestacao.

No desenrolar deste projeto, foram tracados alguns objetivos especificos,
tais como: desenvolver pesquisa bibliografica sobre modelagem a fim de identificar
0S conceitos e caracteristicas de seu processo, o qual foi atingido através da
aplicacdo de conceitos de varios autores; pesquisar o publico-alvo gestante, a fim de
observar as suas modificacdes e necessidades de modelagem, o qual também foi
atingido através da pesquisa realizada com o grupo de gestantes, onde obteve-se
resultados significativos para esta pesquisa; conhecer os processos de vendas
através de pesquisa bibliografica para compreender como ocorre, o qual foi
alcancado adequadamente e por Ultimo, o objetivo era o de analisar como se ocorre
0 processo de tomada de decisdo e compra do consumidor para identificar se a
modelagem tem importancia no momento da compra, onde todos foram alcancados
com éxito, também alcancado com éxito.

No entanto, no decorrer da realizacdo do estudo, ndo foi tdo simples
quanto parecia ser, por ser um estudo com um publico especifico, foi dificil unir um
namero maior de gestantes, jA que as mesmas teriam que estar em estagio da
gravidez em que j4 sentisse as modificacbes para que as mesmas, pudessem
responder a pesquisa aplicada e isso foi inviavel inicialmente, mas em seguida, ao
se colocar o questionario online, 20 respondentes colaboraram.

Foi uma pesquisa interessante, pois ao saber um pouco mais sobre todas

as modificagbes e dificuldades por quais passam as gestantes durante e apés a



70

gestacdo, levando em consideracdo que € um momento Unico e muito especial na
vida de uma mulher, além de interessante, foi muito agradavel.

Pessoalmente, o aprendizado, além de cientifico, me proporcionou maior
conhecimento sobre modelagem, dificuldades por quais passam as gestantes e
estarei mais preparada quando passar por esta fase da vida.

Profissionalmente, percebe-se que o mundo da moda ainda tem muito
que crescer, e que se pesquisarmos profundamente, muitos outros publicos
especiais precisam de estudos, seja para ter uma vida mais confortavel, com menos
dificuldades para que aproveitem da moda para sentirem-se bem, independente da
situacao ser provisoria ou definitiva.

Espero que este estudo seja um ponto de inicio e de incentivo para que
pessoas possam pesquisar mais sobre o tema e ampliar o mercado da moda, com

produtos neste segmento, com intuito de ajudar e facilitar a vida destas pessoas.
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APENDICE — Pesquisa aplicada

Y

UNeSC  pvs.GRADUACAO MODELAGEM DO VESTUARIO
PESQUISA

Peco a gentileza de resposta ao questionario a seguir, que trata da pesquisa para a
monografia de Pés-Graduagdo em Modelagem do Vestuario - UNESC da estudante
Gisele Machado, que tem por objetivo identificar a importancia da modelagem no
processo de venda do produto de moda para o publico-alvo gestante. Sua
cooperacao € muito importante para os resultados finais desta pesquisa. Agradeco a

gentileza!

1) Qual sua ldade?

( )20a25 anos ( )26a30 anos ( )31a35 anos( ) mais de 35 anos

2) Qual seu grau de instrucao?
() 1°Grau Completo () 1°Grau Incompleto () 2°Grau Completo
() 2°Grau Incompleto () Superior Completo () Superior Incompleto

() outro. Cite:

3) Qual suarenda mensal?

() Até R$ 1.000,00 ( ) de R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00
() de R$2.501,00 a R$ 4.000,00 ( )de R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00

4) Qual sua profissao?

5) Qual o tempo de sua gestagcéo?
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6) Quais as principais mudancas que seu corpo esta sofrendo devido a
gestacéao?

7) Vocé sente dificuldade de encontrar roupas para gestante?

()SIM ( )NAO

8) Se sim, indique quais as dificuldades?

9) Vocé encontra lojas ou marcas que atendam as suas necessidades como

gestante?

()SIM ( )NAO

10) Se sim, cite algumas destas lojas e marcas, por favor?

11)Quais fatores a levam escolher uma roupa nesta fase?
( ) Modelagem
( ) Tipo de tecido
() Preco
( ) Qualidade

( ) Capacidade da roupa ao crescimento da barriga
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( ) Outro. Cite:

12) Qual tipo de modelagem que vocé mais procura, na situacao presente?

13) Qual tipo de peca vocé mais procura nesta situacao?
) blusas

) calcas

) saias

) vestidos

) lingerie

) Outro. Cite:

A~ AN AN AN~ ~

14) Qual tipo de tecido vocé opta ao comprar uma peca do vestuario?

( ) Tecidos Planos
( ) Malhas

Justifique:

15) Em sua opinido o que é preciso para atender as gestantes de uma forma
geral?

16) A modelagem é o principal motivo pela escolha de peca nesta época

para vocé? Explique.
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ANEXO-TERMO DE AUTORIZACAO DO USO DE IMAGEM

_—_
UNeSC pss.GRADUACAO MODELAGEM DO VESTUARIO

TERMO DE AUTORIZACAO DO USO DE IMAGEM

Eu, Michele De Bona Romancini, nacionalidade brasileira, estado civil, casada
portador da Cédula de identidade RG n°.4.482.921, CPF n° 034.561.519-00,
residente a Travessa Engenheiro Boa Nova, niimero 25, municipio de Criciima- SC
AUTORIZO o uso de minha imagem, para ser utilizada na conclusdo de curso
apresentado para obtengéo do grau de Pés-Graduagdo no curso de Especializacao
Modelagem do Vestuario da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, da
aluna Gisele Machado. Sejam essas imagens destinadas a divulgacdo ao publico
em geral, que por se fratar de um trabalho académico, ficara no acervo da
Universidade, sendo de uso exclusivo dos usuarios da biblioteca da UNESC. Sendo
assim, autorizo o uso acima descrito sem que nada haja a ser reclamado a titulo de
direitos conexos a minha imagem ou a qualquer outro, e assino a presente

autorizagéo.

Criciuma , dia 10 de maio de 2014.

T Av
Miche‘le)!)% Bona Romancini




