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Resumo

Investiga-se acerca do processo de decisdo de compra de vestuario de
homens jovens adultos devido a crescente demanda de mercado. Para tanto,
as etapas do processo sdo descritas e avaliadas. Utiliza-se das entrevistas em
profundidade para desenvolver hipéteses acerca de comportamentos de
consumo masculino, como o maior interesse na compra de vestuério.
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Abstract

The consumer decison process made by young male adults when purchasing clothes is
investigated for the growing market, therefore each step of the process is described and after
qualitative research is evaluated. In depth interviews are used to identify and develop hypotesis
around new male consumer behaviour, as the increasing interest in the purchase of apparel.

Keywords: Menswear. Consumption. Consumer decison process.
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Introducao

Conforme Paulo Stephan (2014) o crescimento mercado global de moda
masculina corresponde a um ritmo médio de 14%, quase o dobro do
crescimento do mercado feminino. O jornal New York Times, em 2012,
destacou o crescente numero de novas lojas exclusivamente masculinas de
grandes marcas como Hermes, Bottega Veneta, Lanvin e Ralph Lauren. No
Brasil, de acordo com reportagem da revista Veja (2014), a marca Colcci teve
40% de seu faturamento em 2013 no segmento masculino, um aumento de
21% em relacdo a 2011. Ja a marca masculina Jodo Pimenta dobrou o seu
faturamento de 2012 para 2013. De acordo com esse cenario € possivel
perceber que néo basta apenas aumentar a oferta de produtos para realmente
aproveitar a oportunidade do crescente mercado masculino, é imprescindivel
entender o que esse consumidor busca.

O objetivo geral da pesquisa se estabelece em entender o processo de
decisdo de compra de vestuario de homens jovens adultos. A partir dele foram
delimitados os seguintes objetivos especificos: identificar o comportamento
masculino em cada etapa do processo de decisdo de compra e investigar a
relacdo masculina com a compra de vestuario.

O presente artigo possui vertente qualitativa de acordo com a extensao e
objetivo da pesquisa. Conforme define Malhotra (2006, p.154), “A pesquisa
qualitativa proporciona melhor visdo e compreensio do contexto do problema”.
O fato da pesquisa se definir como qualitativa e de carater exploratério resulta
em conclusdes ndo generalizadas, porém que levantam hipoteses acerca do
tema e possibilitam a continuidade do estudo por meio de métodos conclusivos.

Delimita-se o publico investigado como homens jovens adultos, de 25 a
35 anos e classe A e B, tendo em vista que nesta faixa etaria e classe social as
preocupacdes sdo mais individuais. S&o homens que ainda n&o constituiram
familia ou estdo comecando, diminuindo assim os compromissos financeiros
com dependentes e possibilitando o gasto maior com itens de uso pessoal,

como o vestuario. Estabelece-se também o foco de estudo em homens que
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atuam na &rea criativa, ou seja, fotografos, designers, publicitarios, etc.
Homens mais criativos e inovadores tendem a dar mais atengdo a sua
aparéncia e, justamente por isso, se tornam mais interessantes para essa
pesquisa.

ApGs ter sido definida a unidade de estudo foi desenvolvido o roteiro para a
realizagdo de entrevistas em profundidade. O recrutamento dos entrevistados
foi feito por meio de indicacdo e também pela base de contatos da autora do
trabalho, obedecendo aos critérios citados anteriormente. As entrevistas foram
transcritas na integra. As andlises deste estudo exploratorio foram feitas a
partir das respostas obtidas e também por meio das observactes feitas pela
autora do trabalho durante as entrevistas em profundidade.

Quando estudado o comportamento do consumidor é necessario 0
entendimento de como se da o processo de decisdo de compra do mesmo.
Para delimitar e explorar estas etapas utilizou-se Hawkins, Mothersbaugh e
Best (2007), Blackwell, Miniard, e Engel (2005) como referéncia e também
como guia para elaboracdo do questionario para as entrevistas em

profundidade.

O Processo de Decisdo de Compra

O processo de decisdo de compra € constituido pelas seguintes etapas:
Reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas, compra e p6s compra, conforme Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), Blackwell, Miniard, e Engel (2005).

Importante destacar que as etapas podem ser mais ou menos
complexas de acordo com o grau de envolvimento da compra, que significa o
quao importante ou interessante € a compra para o consumidor. Podendo
haver uma variagcdo de acordo com interesses pessoais, disponibilidade de
tempo, valores, cultura, tipos de produto.

O grau de envolvimento resulta em trés diferentes tipos de tomada de
decisédo, que impacta em outras etapas do processo. A tomada de deciséo
Nominal, Limitada e Estendida (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Como tomada de decisdo Nominal entende-se aquelas que representam

baixo envolvimento do consumidor, sdo exemplificadas por compras habituais,
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compras para uso diario. A tomada de decisdo Estendida consiste em uma
extensa busca de informacdes e representa um envolvimento muito grande do
consumidor. Neste caso, o comprometimento financeiro a longo prazo € um
indicador a ser considerado. E entendida ainda como tomada de decis&o
Estendida aquelas decisbes que possuem grande representacdo emocional,
essas, no entanto, muito mais subjetivas. A tomada de deciséo Limitada se
encontra no meio das anteriores. Define-se ainda por um envolvimento
moderado do consumidor, busca-se informacfes externas e internas, mas as
decisdes sédo mais simplificadas frente aos atributos dos produtos.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005) a primeira etapa do
processo de decisdo de compra € o reconhecimento do problema ou da
necessidade, descrito como a dissonancia entre o estado real e o desejado.
Este € o motivador da agdo, sem ele ndo ha necessidade de decisdo. A acao
que o consumidor vai ter esta diretamente ligada a intensidade do incémodo ou
da insatisfacdo gerada entre a situacdo real e a desejada.

A segunda etapa da decisdo de compra é a busca de informacgdes.
Apébs o problema ter sido identificado surge o questionamento sobre quais as
caracteristicas que o produto deve ter. Este questionamento, conforme
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), é chamado de critérios de avaliacéo,
sendo a razdo para a busca interna e externa. A busca interna € aquela que faz
uso das nossas experiéncias anteriores, das marcas ou produtos que ja sao
conhecidos e familiares ao consumidor para solucdo do problema. A busca
externa € quando se adquire informacao através de recomendac6es de amigos
e familiares, em revistas, grupos de consumidores, websites, comparadores
online, vendedores, testes de produto, etc.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2009) a busca por
informacdes pode ser feita de maneira ativa, quando o consumidor pesquisa
sobre o quer saber e de forma passiva, quando ele apenas se coloca mais
receptivo e atento as informacdes ao seu redor. Como resultado tem-se a
construcdo do conjunto percebido, que é composto por trés subcategorias: 1) o
conjunto evocado, que € o grupo de marcas que o individuo considera como
possivel resposta para o seu problema; 2) o conjunto inepto, que sdo as

marcas que o individuo avaliou negativamente e ndo considera apta em sua
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escolha; 3) o conjunto inerte, que sdo marcas de existéncia reconhecida, mas
que o consumidor se mantém indiferente a elas.

A avaliacdo de alternativas, terceira etapa do processo de decisédo de
compra, tem como ponto de partida o conjunto evocado e é feita a partir dos
critérios de avaliacdo estabelecidos pelo consumidor. Conforme Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) € importante salientar que esse processo de
avaliacdo é regido pela racionalidade limitada do consumidor, isso quer dizer
que existe limitacdo quanto ao processamento de informacfes, 0 que resulta
em uma avaliacdo nao estritamente racional.

Os autores destacam a decisdo tomada a partir da avaliacdo de
alternativas como afetiva, de atributos e de atitudes. Na escolha afetiva o que
estd em primeiro plano sdo sentimentos subjetivos. A escolha por atributos o
consumidor define conscientemente os atributos que para ele sé&o
determinantes no processo de decisdo. No caso da escolha por atitudes levam-
se em consideracdo breves impressdes sobre o produto, como a indicacdo de
um amigo.

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) a decisao de
compra pode seguir trés sequéncias “(1) marca (ou item) primeiro, loja depois;
(2) loja primeiro, marca depois; ou (3) marca e loja simultaneamente”.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009) é nesta etapa que ocorre o
processo de unido entre os consumidores e 0 mercado este encontro é
denominado de varejo. O momento da compra ainda é palco de muitas
decisbes dos consumidores, como a avaliacdo do tipo de varejista, loja de
departamento ou especializada, loja online ou fisica e, posteriormente a
escolha da loja em si, sdo levados em consideracdo diversos critérios, como
localizagéo, atendimento, atmosfera da loja entre outros.

Na etapa de pés-compra do produto ou servico Hawkins, Mothersbaugh
e Best (2007) discorrem sobre a existéncia da possibilidade de dissonancia pos
compra, que se caracteriza por um certo desconforto ou duvida do cliente em
relacdo a compra.

A pos-compra abrange ainda o uso ou nédo uso do produto ou servico.

Existindo o uso, pode-se ainda mapear quando, onde, como, quanto. ApGs o
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uso, temos a avaliacdo do consumidor e como consequéncia a satisfacao ou
insatisfacdo do consumidor.

O descarte também faz parte do processo de decisdo de compra. No
caso do vestuario, existe uma peculiaridade nesta etapa, que se caracteriza
pelo descarte através da doacdo e, por consequéncia, o aumento do ciclo de
vida do produto.

Andlise das entrevistas em profundidade

As analises foram feitas pelos blocos de perguntas, que seguem o
processo de decisdo de compra descrito anteriormente. Foram utilizados
nomes ficticios em relagdo aos entrevistados (Mr. Blue, Mr. Blonde, Mr. White,
Mr Orange, Mr Brown).

Primeiramente destaca-se a quantidade de marcas citadas quando
guestionada a identificacdo do entrevistado com marcas de moda, evidenciado
a diversidade de estilos, pois todas elas variam entre si, sdo desde marcas de
streetwear como a Levi's e Vans até grandes maisons como Burberry. Quando
guestionados sobre quem comprava a maior parte de suas roupas todos 0s
entrevistados afirmaram que eles mesmos eram responsaveis por essa
escolha, mesmo aqueles que vdo com a namorada afirmam aceitar a opinido
delas, porém nédo serem determinantes para efetivacdo da compra.

A frequéncia de compra relatada foi de uma vez por més a quatro vezes
por ano e as motivacgdes para tanto foram destacadas as liquidag¢des, o que
evidencia a maior abertura dos entrevistados a compras de ocasido, como no
caso da tomada de deciséo limitada conforme definida por Blackwell; Miniard;
Engel (2005) como a compra que tem envolvimento moderado do consumidor e
de carater situacional.

O reconhecimento do problema no vestuario mostrou-se na sua maioria
ser o0 estado das roupas, no caso estarem velhas. Este foi ponto comum entre
0S entrevistados, mas interessante observar que esta constatagdo pode ser
motivada pela troca de estacdo ou da necessidade de estar bem alinhado no
trabalho. Mr. White e Mr. Blue demonstram prestar mais atengdo na
composicdo de seus guarda-roupas fazendo compras planejadas, ndo no

sentido de sair objetivamente para adquirir uma roupa especifica, mas de
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identificar o item que precisam, manter iSSo em mente e se colocar em uma
postura mais atenta para encontra-lo, evidenciando uma busca de informacdes
passiva, descrita por Blackwell; Miniard; Engel (2005) como uma forma do
consumidor se colocar mais receptivo para as informacdes ao seu redor.

Os critérios de avalicdo referem-se ao conjunto de caracteristicas que o
produto deve ter, como definido por Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007).
Muito comentado entre os entrevistados foi a preocupac¢do com o caimento da
roupa e por isso todos eles experimentam as roupas antes de comprar.
Interessante observar os dois tipos de valorizagdo de marca que surgiram nas
entrevistas, em um dado momento a marca € vista como identificacao de status
entre 0s seus pares tornando a avaliacdo de alternativas por atributos, mas por
outro lado a marca também foi citada pelos valores que ela carrega, 0 seu
histérico, como os produtos sao feitos, da onde ela veio, etc. Esta Ultima seria
uma avaliacédo de alternativas mais emotiva pois se conecta com uma questao
ética. Estilo foi um atributo comentado pelos entrevistados, que para eles
estava impresso em sentir-se bonito, demonstrando a crescente vaidade
masculina.

A busca de informagdes externa, ndo foi comentada como grande
preocupacdo dos entrevistados, a indicacdo de amigos foi citada como forma
de conhecer novas marcas e também a loja Pandorga por ser uma loja coletiva
que trabalha primordialmente com novos designers. Para inspiracdo pessoal a
observacdo de pessoas de referéncia ndo diz respeito a pessoas famosas ou
celebridades, mas sim as pessoas que estdo ao redor desses homens que
para eles estdo bem vestidas e podem ser vistas nas ruas ou ainda na internet.

O bloco compra foi separado em trés analises, a primeira diz respeito a
localizacdo da loja que os entrevistados mais frequentam, prés e contras da
compra online, o mix de produtos apresentados nas lojas e a percepc¢éao de
preco. A segunda compreende a propaganda e a organizagdo do ponto de
venda e a terceira o atendimento, os servi¢os e atmosfera da loja.

Na primeira analise, observa-se que ainda predomina o pensamento de
objetividade e comodidade quando os entrevistados falam a respeito da
localizagéo da loja, Mr. Brown justifica a sua resposta com a seguinte frase

“Nao gosto de me locomover muito para fazer compras. O ideal seria se tivesse
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um shopping do lado de casa. Essa fungcdo de pegar o carro e ir até o
shopping, sair de uma loja, ir para a outra eu acho meio enchec¢éo de saco...
homem normalmente ndo curte”. Na mesma linha de pensamento durante a
entrevista Mr. Blonde conta de uma situacédo na qual sua noiva o leva no que
ele define como “peregrinacédo” nas lojas, contando que ficaram mais de duas
horas circulando no shopping e o quanto isso foi irritante para ele. Destaca-se
ainda o shopping como primeira op¢do de consumo entre 0s entrevistados
porque reune maior numero de lojas em local s6.

A compra online j4 faz parte da maioria das opc¢des de consumo dos
entrevistados, entretanto o maior problema ainda é acertar o tamanho, visto
gue néo existe padronizacéo das tabelas de medidas na maioria dos paises e a
questdo da qualidade do produto enviado. O preco ainda é visto como o0 maior
beneficio deste tipo de compra.

Em relacdo ao mix de produtos Mr. Blonde, Mr. White e Mr. Orange
relataram a dificuldade em encontrar certos produtos mais diferenciados nas
lojas que frequentam.

Os entrevistados tiveram como percepcédo de preco entre intermediario e
muito caro. Como todos os entrevistados ja haviam viajado para o exterior eles
fizeram comparativos com roupas compradas fora do Brasil que seriam mais
baratas, isso demonstra que a concorréncia do vestuario brasileiro ndo se limita
a marcas nacionais ou presentes no pais, os entrevistados relataram esperar
por viagens para fazer compras.

Na segunda andlise do bloco compras quando questionados sobre
propagandas masculinas os entrevistados tiverem dificuldade de lembrar-se de
anuncios que os impactaram. Quando perguntado a respeito da organizagédo da
loja Mr. Blonde trouxe um pouco de vista interessante “Bah acho que se tem
muita coisa na loja, muito abarrotada ja me parece meio chinelagem, mas por
outro lado quando n&o tem nada ja me passa uma imagem de muito caro” ele
relaciona a quantidade de produto com o prec¢o. A organizacao pela disposicao
de categorias de produtos foi escolhida por facilitar na hora da compra,
novamente indicando a objetividade masculina.

A Ultima andlise do bloco compras mostrou como 0s entrevistados

sentem-se incomodados quando questionados sobre atendimento. Evidencia-
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se a necessidade do vendedor ser bem informado quanto ao produto e
informacdo de moda. Percebe-se que a intimidade excessiva e atitudes
invasivas sdo extremamente negativas para os entrevistados. Mr Blonde chega
a citar que o melhor atendimento seria por um Ipad, em um modelo self service,
portanto se mostra imprescindivel respeitar o espa¢o do consumidor e quando
requisitado o vendedor se mostrar prestativo.

Os servicos citados em algumas vezes fazem relacdo com uma
atividade social, como a ida a um bar ou café, mostrando que os entrevistados
nao inteiramente encaram a atividade de consumo como mais uma obrigagéo a
ser cumprida e quando adicionada as respostas sobre a atmosfera da loja
percebe-se a busca por um momento mais prazeroso, menos estressante, para
gue eles possam tirar o melhor proveito da situacdo de compra.

A dissonancia p6s compra, definida por Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) como desconforto ou duvida da compra do produto, foi relatada pelos os
entrevistados como pequena, ela € principalmente motivada por liquidacdes e
compras por impulso. Na etapa descarte foi unanimidade a doagédo das pecas
que estéo fora de uso, os entrevistados demonstraram ainda preocupacao em
relacdo ao destino dessas pecas direcionando elas para pessoas que

necessitam de ajuda.
Considerag®es finais

Como objetivo geral deste trabalho se da em entender o processo de
decisdo de compra de vestuario destacam-se as seguintes conclusdes a
respeito das etapas do processo: Percebe-se que na definicdo do problema o
principal motivador dos homens entrevistados sdo as roupas que velhas. A
frequéncia de compra e o questionamento quanto as razOes da ultimas
compras indicam tomadas de decisdo Limitada, que sdo situacionais. A busca
por informagdes ocorre de maneira passiva. Os principais critérios de avaliacdo
que apareceram nas entrevistas foram o caimento das roupas e o estilo, a
parte estética da roupa. Na avaliacdo de alternativas destacam-se as
avaliagcdes emotivas e de atributos.

Na etapa compra percebe-se a objetividade masculina na escolha da loja e

na compra da roupa. A principal vantagem encontrada pelos entrevistados em
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comprar online ao invés da loja fisica foi o preco, mas que na maioria das
vezes ndo compensa a inseguranca de ndo saber a qualidade e tamanho do
produto que chegard nas suas casas. A percepcao de preco ficou entre
intermediario e caro, destacando a raz&o pela qual alguns consumidores optam
por fazer compras fora do pais.

Para o publico masculino entrevistado o atendimento ainda é problemaético,
por vezes invasivo ou ainda desinformado. Os homens pesquisados querem
estar a vontade dentro das lojas e isso significa ndo serem incomodados
quando circulando pela loja e por outro lado atendidos de maneira mais técnica
quando solicitados.

O po6s-compra caracteriza-se por pequena dissonancia, os entrevistados se
mostraram assertivos quanto as suas compras. A doacao € a principal forma de
descarte e sempre visando pessoas que facam bom uso das pecas, por
necessidade ou por gosto pessoal.

Ao longo do levantamento bibliografico, das observacdes mercadologicas e
das entrevistas em profundidade percebe-se como o mercado de moda
masculina € atraente por apresentar crescimento em demanda e também a
possibilidade de investigacdes mais profundas sobre o processo de compra
masculino sendo este artigo apenas um breve apanhado de um vasto campo a

ser estudado.
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