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REsSuUMO

O fast-fashion ¢ um modelo de negécios utilizado do varejo de moda que abrange desde a cria¢ao do
produto até sua produgdo e distribuigdo, com o objetivo responder rapidamente as constantes e cada
vez mais frequentes mudangas de tendéncias de moda e de demanda de consumo. Este trabalho tem
como objetivo geral analisar as motivagdes de compra do consumidor de fast-fashion no Brasil. A
revisao da literatura abrangeu os temas moda e consumo, fast-fashion e motivagdées do consumidor
de moda. Uma pesquisa exploratdria qualitativa através de entrevistas em profundidade foi realizada
com especialistas do ramo da moda. Posteriormente uma pesquisa quantitativa com fins exploratorio-
descritivos foi empregada. Este trabalho aponta a capacidade do fast-fashion de ressoar fortemente
com motivagdes de cardter emocional, cognitivo e social, que levam o consumidor a comprar mais
e com maior frequéncia do que se fosse motivado apenas por objetivos funcionais. As motivagdes de
compra de fast-fashion relacionam-se principalmente com auto expressao, autoconfian¢a e preocu-
pagdo com imagem. Dentre os fatores chave para a decisdo de compra do consumidor de fast-fashion
destacam-se os menores pregos, a variedade de modelos e produtos, e o ambiente das lojas. Este ultimo
aspecto nao foi identificado previamente na literatura e representa um avango no conhecimento cien-
tifico sobre o tema.
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1 INTRODU(;AO Diante desta realidade, um grupo de vare-
jistas vem desafiando o processo tradicional, em-
preendendo uma mudanga radical na sua abor-
dagem para disponibilizar produtos rapidamente
(Caro & Martinez-Albéniz, 2013), afirmando o
principio de uma oferta continua de novos pro-
dutos de moda (Gabrielli, Baghi, & Codeluppi,
2013). Este novo sistema, denominado fast-
fashion, combina a capacidade de resposta rapi-
da na produgéo e distribuicdo, com uma afinada
capacidade de desenvolvimento de produto (Ca-
chon & Swinney, 2011). Como qualquer estratégia
de negocios, o fast-fashion visa oferecer ao consu-
midor uma oferta de valor; neste caso, produtos

O sistema tradicional da industria do varejo
de moda para colocar um produto no mercado,
hoje denominado slow-fashion, gira em torno de
duas colegdes: Outono-Inverno e Primavera-Ve-
rao (Caro & Martinez-Albéniz, 2013), planejadas
com mais de um ano de antecedéncia (O’Shea,
2014). Este sistema impossibilita um maior di-
namismo em tempos em que a vida comercial de
um produto de moda ¢ muito reduzida (Cietta,
2012) e deixa o consumidor final em segundo plano
(O’Shea, 2014).
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de moda atuais e relevantes com pregos acessiveis
(Caro & Martinez-Albéniz, 2014).

Empresas como Zara, Topshop e H&M tor-
naram este conceito visivel aos olhos dos con-
sumidores ao permitirem a transformac¢ao mais
veloz de tendéncias em colegdes disponiveis para
compras em suas lojas. Do ponto de vista do con-
sumidor, é esta oferta mais rapida de produtos
que caracteriza as empresas fast-fashion. Confor-
me Gabrielli et al. (2013), o modelo fast-fashion
atende a uma demanda dos consumidores por
produtos globais, dentro de uma cultura de busca
por liberdade. Os consumidores, mesmo que nao
compreendam o sistema fast-fashion, valorizam
este mercado pela sua oferta de produtos acessi-
veis e com ampla variedade.

O fast-fashion, que comegou como um pro-
cesso de producio, se transformou em um novo
modelo de negdcios para as empresas varejistas
de vestudrio internacional. Nesta pesquisa, o fas-
t-fashion foi considerado como um modelo de
negocios resultante de mudangas nos processos
e estratégias empresariais. Como este ainda ¢ um
tema pouco explorado na literatura, uma secdo ira
investigar o conceito posteriormente neste artigo.

A demanda por esta oferta de valor é co-
mumente atribuida a mudancas socioculturais
do consumidor que, diante da democratizacido
da moda e do maior acesso a informagao, se vé
cada vez mais interessado, informado e exigente,
a0 mesmo tempo em que sente a necessidade de
se adaptar a esta realidade de forma dinamica e
pouco custosa (Cachon & Swinney, 2011; Cietta,
2012; Erner, 2006). Este fato exigiu uma mudan-
¢a no eixo da vantagem competitiva das empre-
sas de moda, colocando o foco na habilidade das
mesmas em responderem rapidamente as dife-
rentes tendéncias de moda que determinam as
demandas do seu consumidor (Cachon & Swin-
ney, 2011). Estas empresas estabelecem e alinham
suas operagoes e sistemas gerenciais apresentan-
do produtos atuais e praticando precos baixos
através de dois pilares operacionais: producao de
Resposta Répida (RR) e planejamento dindmico
de variedade de produtos com mudancas fre-
quentes (Caro & Martinez-Albéniz, 2014).

A flexibilidade e a eficiéncia na resposta a
demanda sdo o coragao do sistema fast-fashion
(Barnes & Lea-Greenwood, 2010). De acordo com
Cietta (2012), o sistema circular de produgdo/
consumo esta na base do sucesso do fast-fashion.
As empresas tiram proveito deste sistema circular
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como tentativa de tornar a propria atividade mais
rentavel e diminuir o risco, coletando dados e
informacodes, os interpretando como elementos de
tendéncias de moda e verificando suas hipoteses
com um monitoramento dos consumidores, nao
apenas das vendas.

No Brasil, o setor de varejo de moda esta em
crescimento e apresenta muito potencial, benefi-
ciando tanto as empresas quanto o consumidor
(Conhecer, 2015). Estimativas do Pyxis Consu-
mo, ferramenta de dimensionamento do Ibope
Inteligéncia 2014, indicavam que o varejo de
moda deveria movimentar R$ 138 bilhdes no pais
no ano de 2014, e que cada brasileiro deveria gas-
tar em média R$ 810,84 com vestuario, valor 3%
maior ao que havia sido projetado para 2013. De
acordo com o Ranking IBEVAR - 120 Maiores
Empresas do Varejo Brasileiro (IBEVAR, 2013),
dentre as 12 empresas de varejo com maior fa-
turamento no Brasil, 4 sdo do segmento Moda e
Esportes, as quais utilizam o modelo fast-fashion
(Oscar, 2014). Além da concorréncia acirrada en-
tre as empresas ja estabelecidas no mercado na-
cional, o fato de o Brasil ser hoje o oitavo maior
mercado de moda do mundo, com crescimento
de 287% no periodo entre 2004 e 2014 (Amaro,
2014), tem atraido novas entrantes estrangeiras
ja consagradas internacionalmente (Cavalcanti,
2014), as quais vém se estabelecendo aqui com
sucesso (Bezerra, 2013; Grimberg, 2014), trazen-
do ainda mais competitividade ao setor e maior
oferta ao consumidor brasileiro.

O consumidor tem uma importincia cen-
tral no processo produtivo do fast-fashion pois
seu ponto de vista é utilizado como fonte de in-
formagbes para as empresas em um contexto
cada vez mais competitivo (Gabrielli et al., 2013).
Somando estes fatos ao crescente potencial do
setor no pais e o grande dinamismo da deman-
da, se evidencia a importancia de descobrir e
compreender quais sdo as motiva¢oes de com-
pra do consumidor de fast-fashion no Brasil. O
tema possui relevancia no ambiente de negocios
brasileiro com o crescimento do nimero de em-
presas estrangeiras que adotam esta abordagem,
por exemplo a abertura de unidades da Forever21
no pais. Além disso, empresas nacionais, como
Renner e Riachuelo, tém adotado, mesmo que
nao completamente, alguns dos principios desta
abordagem no desenvolvido de seus negdcios.
Em contraponto, em consultas realizadas no por-
tal de periédicos CAPES, em margo de 2015 e em
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abril de 2016, ndo foram encontradas publicacoes
brasileiras relevantes utilizando as palavras-cha-
ve ‘fast’ e ‘fashion’ no contexto brasileiro, ou seja,
ndo apenas ha escassez de pesquisas conduzidas
para entender o sistema fast-fashion do ponto
de vista do consumidor (Bhardawj & Fairhurst,
2010; Watson & Yan, 2013), como nao ha registro
de pesquisas publicadas sobre o ambiente brasi-
leiro de fast-fashion. Sendo assim, este trabalho
tem como objetivo analisar as motivagdes de
compra do consumidor de fast-fashion no Brasil.
Como base para alcangar este objetivo, este
trabalho apresenta na sequéncia uma revisdo da
literatura sobre moda e consumo, fast-fashion e
motivacdes do consumidor de moda. Posterior-
mente é apresentado o método de pesquisa, se-
guido pelos resultados da pesquisa qualitativa.
As principais motivagdes do consumidor de fast-
fashion e os fatores chave para a tomada de deci-
sao de compra sdo investigados na sequéncia. Por
fim, sdo apresentadas as considera¢des finais.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nessa se¢do serdo apresentadas as areas do
conhecimento relevantes para o entendimento
deste trabalho: Moda e Consumo, Fast-fashion e
Motivagoes de Compra do Consumidor de Moda.

2.1 MODA E CONSUMO

Segundo o Lipovetsky (2007), os consumi-
dores estdo inseridos na “civilizagdo do desejo”,
na qual o facil acesso aos bens e servicos, resul-
tante da abundéncia de ofertas provinda da revo-
lugdo industrial e dos novos processos de produ-
¢do gera uma estimulagao incessante 8 demanda.
E cada vez mais dificil obter sensacio de satisfa-
¢d0, o que vém redefinindo as relagdes de consu-
mo e da sociedade (Lipovetsky, 2007).

Assim, surge o hiperconsumidor, imprevi-
sivel e livre em seus gostos e compras, informa-
do e amplamente liberto das antigas culturas de
classe, mas paradoxal em sua natureza. Sendo do-
minado e dependente do sistema mercantil para
satisfazer suas necessidades, o que uma vez feito
¢ imediatamente seguido por uma nova procura,
como num ciclo vicioso (Lipovetsky, 2007).

Lipovetsky (2007) acredita que o consumo
assuma dois papéis na atualidade: a compra pra-
tica, que visa atender necessidades funcionais e
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fundamentais, e a compra hedoénica, na qual ne-
cessidades de carater subjetivo e emocional sao
satisfeitas. Segundo ele, o consumidor tende a
priorizar produtos e servigos que atendam am-
bos simultaneamente. Este novo consumidor se
apropria de produtos massificados de maneira
singular, buscando diferenciagdo e demonstra-
¢do de personalidade através de tudo que adquire
(Lipovetsky, 2004). Neste contexto, Lipovetsky
(2009) da destaque a Moda como importante fe-
ndémeno social.

Um produto de moda vai além de um sim-
ples bem de consumo (Cietta, 2012). No que con-
cerne a relagdo entre moda e individuo, ela pode
assumir diversos papéis, como instrumento de
comunicagdo, de integragdo (entre o individuo e
a sociedade), de individualidade, de teatralizacao
(no desempenho de papéis sociais), de autoestima
e/ou de transformacao (em um carater ‘terapéuti-
co, na busca de compensacdes afetivas através do
consumo), dependendo do contexto vivenciado
(Miranda, Marchetti, & Prado, 1999).

Além de produto industrial, a Moda é tam-
bém um produto cultural na medida em que seu
valor ¢ estritamente ligado ao contexto em que
¢ consumida. Devido a esta natureza hibrida de
convergéncia multidisciplinar, é importante ob-
servar que os produtos de moda, por se tratarem
também de produtos culturais, mudam de valor,
de significado e de sentido, em relagdo ao contexto
em que sdo consumidos. Sao, a0 mesmo tempo,
causa e efeito de fendmenos sociais e, portanto,
das proprias sociedades. Por compartilhar
caracteristicas de produtos culturais e industriais
(Cietta, 2012), e estar inserida em uma conjuntura
na qual as necessidades e desejos sao estimulados
constantemente, “sob a lei da obsolescéncia, da
seducdo e da diversificagdao” (Lipovetsky, 2009, p.
185), as tendéncias de moda direcionam para so-
lugdes organizativas diferenciadas, que vao ao en-
contro ao momento da sociedade em que vivemos
(Cietta, 2012). O modelo fast-fashion, assim, apre-
senta solucoes diferenciadas para os fendmenos da
moda na atualidade (Barnes & Lea-Greenwood,
2010; Sheridian, Moore, & Nobbs, 2006).

2.2 FAST-FASHION

O sistema fast-fashion é um processo que
abrange desde a criagdo do produto até sua produ-
¢do e distribuicao (Cietta, 2012). A gestao do risco
no sistema fast-fashion torna-se complexa devido
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a reduzida vida comercial dos produtos de moda,
o que é agravado pela variacao da assertividade do
desenvolvimento dos produtos conforme o nivel
de informagédo obtido nas diversas fases produti-
vas (Cietta, 2012). A flexibilidade no desenvolvi-
mento de produtos é essencial para as empresas
de fast-fashion (Barnes & Lea-Greenwood, 2006).
Como forma de garanti-la, além do acompanha-
mento das vendas, estas empresas contam com
sua rede de distribui¢do para obter dados e infor-
magdes de mercado em tempo real, através dos
quais reconhecem padrdes que interpretam como
elementos de tendéncia (Sull & Turconi, 2008).
Assim adquirem a capacidade de responder as
mudangas do mercado dentro de poucas semanas
(Cietta, 2012). Sull e Turconi (2008) chamam esta
abordagem de opportunity-pull, ou resposta rapi-
da, utilizada pelas empresas durante o auge de sua
demanda, o mais proximo possivel do momento
do consumo (Cietta, 2012; Erner, 2006) para mi-
nimizar o potencial de erro na identificagdo das
tendéncias (Sull & Turconi, 2008).

Este sistema circular de produgdo/consumo
¢ a base do sucesso do sistema fast-fashion (Ciet-
ta, 2012), permitindo as empresas desenvolverem
um sortimento, ou mix, de produgdo interna e
externa muito bem estudado (Cietta, 2012, Shi-
mamura & Sanches, 2012). Além da dificuldade
de prever tendéncias com antecedéncia, o ciclo de
vida dos produtos de vestuario diminui a medida
que elementos de moda sdo adicionados (Costa,
2013). Uma das estratégias utilizadas pelas em-
presas de fast-fashion para o desenvolvimento
de seu sortimento de producao, segundo Caro e
Martinez-de-Albéniz (2014), é a utilizagao de di-
ferentes tempos de aprovisionamento para cada
tipo de produto conforme sua localizagdo na
piramide da moda.

Na base da piramide estdo produtos basicos
e perenes, presentes nas lojas todos os anos com
pequenas variagoes de estilo (Caro & Martinez-
De-Albéniz, 2014; Costa, 2013). Eles sao normal-
mente fornecidos em grandes quantidades e seu
tempo de aprovisionamento é maior, apresentan-
do menor risco, pois suas vendas totais tém maior
representatividade entre os trés tipos de produtos
e seus ciclos de vida sao geralmente mais lon-
gos (Costa, 2013). No centro da pirdmide estao
os produtos de moda-basica, que sdo classicos
com apelo de moda. Estes produtos tém alguns
componentes diferenciados, mas sdo produzidos
como bésicos em sua variacao de volume (Caro &
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Martinez-De-Albéniz, 2014). Juntas, as categorias
basicos e moda-basica sdo responsaveis por uma
propor¢do que varia entre 40% e 70% do sorti-
mento de produtos nas lojas (Caro & Martinez-
De-Albéniz, 2014). O topo da pirdmide corres-
ponde aos produtos verdadeiramente arriscados,
os modismos (Costa, 2013). E na produgio destes
produtos que as empresas de fast-fashion aplicam
a estratégia de resposta-rapida (Caro & Martinez-
De-Albéniz, 2014).

A estratégia da piramide funciona, pois,
além de apresentar grande capacidade de mi-
nimizar riscos e custos das colecdes, otimizar a
gestdo do processo criativo e tornar flexivel a ca-
deia de producio, ela se desdobra no ambito co-
mercial. Isto ocorre a medida em que a estratégia
supre 0 consumo em massa e garante a receita ao
oferecer itens béasicos, a0 mesmo tempo que atrai
trafego frequente as lojas (Caro & Martinez-De-
-Albéniz, 2014) e conquista um publico diversifi-
cado ao dar a sensacdo de carater semi-exclusivo
as cole¢oes com produtos repletos de informacao
de moda (Delgado, 2008).

O estoque limitado e o grande giro dos pro-
dutos de carater semi-exclusivo, os ‘modismos’, é
percebido pelos consumidores, que ao entende-
rem que a janela de oportunidade para comprar
estes modelos é pequena (Siegle, 2011) sentem o
que Ferdows et al. (2005) chamam de senso de ex-
clusividade tentadora, ou seja, a nogao de que se
nao efetuarem a compra naquele instante, perde-
rdo para sempre a chance de possuir aquele item,
0 que motiva as compras por impulso. Este fator
ainda reduz o custo associado com o esgotamento
de algum modelo. A falta de algum produto ajuda
a vender outro, visto que os consumidores guia-
dos por tendéncias de moda ficam satisfeitos em
arrematar o que puderem (Ferdows et al., 2005),
além de possibilitar que haja poucas sobras para
saldo, permitindo a empresa trabalhar com uma
margem maior de precos no periodo de liquida-
¢do, sem acarretar onus (Delgado, 2008).

No fast-fashion, a moda nao é imposta ao
consumidor (Christopher, Lowson & Peck, 2004;
Gabrielli et al, 2013). Ao contrario, o consumi-
dor é colocado em posi¢do central na tentativa
de as empresas ganharem vantagem competitiva
através da velocidade de resposta as constantes e
cada vez mais frequentes mudangas de tendén-
cias de moda e de demanda de consumo (Barnes
& Lea-Greenwood, 2006; Cietta, 2012; Sheridian
et al., 2006).
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E importante citar que apesar de os pro-
dutos de moda produzidos no ambito do fast-
fashion se destacarem pelo design atualizado a
precos acessiveis, sdo também associadas a baixa
qualidade dos materiais e dos acabamentos, re-
cebendo o rétulo de ‘moda descartavel’. Criticas
no que diz respeito a cadeia de produgdo também
sao frequentes, principalmente devido a denun-
cias sobre explora¢do da mao de obra por forne-
cedores terceirizados que participam da cadeia
de suprimentos destas empresas (Shimamura &
Sanches, 2012).

2.3 MOTIVAGOES DE COMPRA DO CONSU-
MIDOR DE MODA

Devido a preocupagdo com a aparéncia
na sociedade, os consumidores sdo levados a se
preocuparem com a moda. De maneira coletiva
fazem escolhas que favorecem certas tendéncias
e, entdo, escolhem deliberadamente entre estas
de maneira individual, procurando conjugar dis-
tingdo e imitagdo com o intuito de tornarem-se
o que desejam ser. Segundo Erner (2006), estas
preocupagdes conjuntas e, por vezes antagonicas,
explicam comportamentos paradoxais observa-
dos em relagdo a moda.

Frigs (2012) afirma que o ato de comprar
roupas pode tanto preencher necessidades de
cunho emocional, quanto resolver problemas es-
pecificos de compra. No que diz respeito as ne-
cessidades emocionais, a compra de moda ativa o
neurotransmissor da dopamina, fazendo com as
pessoas se sintam melhores e mais autoconfian-
tes, outro fator também causador de compras por
impulso. Ja os problemas de compra sdo necessi-
dades basicas de estilo de vida, tendo base na pro-
cura de itens para um evento especifico, mudancga
de clima, pratica de exercicios, ou qualquer outro
aspecto relacionado ao estilo de vida do consumi-
dor (Frigs, 2012).

Segundo Frigs (2012), os motivadores da
compra do consumidor de moda sio: ser atraen-
te, a0 comprar roupas que realcem seus atributos
fisicos, lhe caiam bem e valorizem sua figura; es-
tar na moda, sentir que esta seguindo as ultimas
tendéncias, chegando ao ponto de se desfazer de
roupas em condi¢des de uso apenas por acredita-
rem estar fora de moda; impressionar os outros,
sentir que estd projetando uma imagem de su-
cesso, ou criar uma identidade unica através da
moda, mostrando seu gosto ou renda por meio
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das roupas; ser aceito por amigos, grupos iguais
ou colegas, seguindo a orientagao de certo estilo
de vida com o qual se identifica ou deseja como
base para fazer escolhas na hora da compra.

Gabrielli et al. (2013) seguem uma légica si-
milar, classificando as motivacdes de compra de
moda em duas diferentes categorias: o consumo
como objetivo especifico da agdo; e, o consumo
como uma ferramenta para atingir outros obje-
tivos, a¢des instrumentais. Cada dimenséo é di-
vidida pelas autoras em quatro subcategorias. A
primeira subcategoria é experiéncia, na qual to-
dos os atributos do produto podem ter significa-
do para a experiéncia de compra na percepg¢io do
consumidor, envolvendo perspectivas cognitivas
e emocionais. A segunda ¢ integragdo, em que o
consumidor considera o uso do produto néo ape-
nas para si proprio, mas também como um meio
para outro fim, fazendo de um item de moda uma
ferramenta para transmitir sua identidade para o
mundo. A terceira é socializag¢do, na qual o con-
sumo é um ato social, envolvendo vérias pessoas
que interagem entre si e desenvolvem um voca-
bulario, praticas e convengdes prdprias, como
uma forma de metacomunica¢do. A propensiao
¢ que nestes grupos, comunidades se formem ao
redor de algum fendmeno ou marca, ndo apenas
para fins de comparaciao, mas também para que
os individuos possam expressar sua opinido e se
divertir com outros integrantes. A quarta subca-
tegoria é classificacdo, na qual o individuo langa
mao do consumo como um elemento de classifi-
cac¢do social dos outros e de si proprio, desenvol-
vendo suas proprias caracteristicas de avaliacdo
de elementos padrio através de esteredtipos, pro-
curando se identificar de certa maneira.

No que permeia os atributos considerados
na decisdo de compra do consumidor de moda,
Frings (2012) cita como determinantes: o valor
percebido, a procura por itens considerados de
qualidade por precos razoaveis; a compra por
item, que objetiva especificamente a atualizacdo
do guarda-roupa; o multiuso, itens percebidos
pelo consumidor como funcionais, que podem
ser usados das mais variadas maneiras; o uso
imediato, em que o ato da compra estd cada vez
mais proximo da necessidade, ou seja, as pessoas
compram com a inten¢do de usar o item imedia-
tamente; a conveniéncia, os consumidores que-
rem cada vez mais encontrar o que procuram
com facilidade e rapidez; e o servigo, a exigéncia
de atendimento personalizado e de disponibili-
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dade de produtos em estoque. Esta breve revisao
da literatura reflete a limitada disponibilidade de
literatura sobre o tema de pesquisa, consolidando
a necessidade de pesquisa sobre o mesmo.

3 METODO DE PESQUISA

A primeira etapa desta pesquisa compreen-
deu uma abordagem qualitativa com fins explo-
ratdrios. Entrevistas em profundidade foram rea-
lizadas com seis especialistas do ramo da moda
e antropologia, nas cidades de Sao Paulo e Por-
to Alegre. Os especialistas entrevistados foram:
um(a) gerente de loja de fast-fashion (Entrevista-
do 1), um(a) pesquisador de tendéncias de varejo
de moda (Entrevistado 2), um(a) especialista em
marketing de moda (Entrevistado 3), um(a) pro-
fissional de estilo de fast-fashion (Entrevistado 4)
e um(a) consultor(a) de moda e estilo (Entrevis-
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tado 5). Optou-se por ndo entrevistar consumi-
dores nesta etapa tendo em vista que a literatura
sobre o tema nao permitiu uma identificagao cla-
ra do perfil ideal do mesmo para esta etapa explo-
ratdria, muito embora esta escolha tenha levado a
uma limitagdo da pesquisa.

O Quadro 1 apresenta o plano de coleta de
dados desta fase. As entrevistas em profundida-
de foram feitas em sua maioria presencialmen-
te, mas também alternativamente, via Skype.
As perguntas apresentadas no quadro serviram
para nortear entrevistas semiestruturadas. As in-
formagoes foram coletadas via gravador de voz,
e transcritas para melhor analise. A andlise das
informacoes coletadas visou identificar padroes
e generalizagdes no que diz respeito as obser-
vacdes feitas pelos entrevistados a respeito das
motivagdes de compra dos consumidores de fas-
t-fashion, a fim de fundamentar a elaboragao de
um levantamento.

Quadro 1 - Plano de coleta de dados da fase exploratdria

Tema Autores

Perguntas

Perfil do consumidor -

Motivagdes de compra Gabrielli et al. (2013)

Atributos de produto Frigs (2012)

Caracteristicas diferencia-

doras do modelo fast- Lipovetsky (2007)
fashion no PDC

Caracteristicas diferencia-

doras do modelo fast- Cietta (2012)

fashion no PDC

Caracteristicas diferencia-

doras do modelo fast- Shimamura e Sanches

fashion no PDC (2012)
Compra por impulso Tauber (1972)
prap P Beatty e Ferrell (1998)

Motivagdes de compra Frigs (2012)

Quuais caracteristicas vocé considera relevantes na ca-
racteriza¢do do consumidor brasileiro de fast-fashion?

Vocé considera o consumidor de fast-fashion como
sendo motivado por objetivos especificos de compra
ou por outros objetivos de cardter emocional, cogniti-
vo ou social? Por qué?

1. Quais atributos dos produtos de fast-fashion vocé
acredita serem considerados pelo consumidor em sua
decisdo de compra?

2. Quais atributos dos produtos de fast-fashion vocé
acredita serem determinantes na decisao de compra
do consumidor?

No contexto econdmico e social atual, qual a impor-
tancia do surgimento do fast-fashion para o consumi-
dor de moda brasileiro?

Quais aspectos vocé acredita serem determinantes
para que o consumidor de moda escolha redes de fast-
fashion em detrimento das lojas de slow-fashion?

Vocé acredita que a frequente associagao das redes

de fast-fashion a baixa qualidade dos materiais e
acabamentos, assim como dentncias de exploragdo
de méao-de-obra influenciem o processo de decisio de
compra dos consumidores de moda?

Vocé cré que a compra por impulso seja mais presente
no ambito do fast-fashion ou no sistema slow-fashion?
Por que vocé acha que isto ocorre?

Quais os fatores vocé percebe como principais moti-
vadores da compra de fast-fashion?
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A segunda abordagem desta pesquisa ¢
quantitativa. A partir das motivagdes compila-
das na fase exploratoria da pesquisa, foi formu-
lado um levantamento através de questionario,
aplicado para respondentes brasileiros. Diante
de uma populacdo indefinida de consumidores
de fast-fashion no Brasil, mas certamente de pro-

M. P. Nunes, G. A. Silveira

porgoes significativas em relagdo a populagao de
habitantes, uma amostra de 307 respondentes foi
obtida, com representantes principalmente das
regides Sul e Sudeste. O instrumento de coleta de
dados foi o levantamento por meio de questiona-
rio, cujas variaveis sao apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Plano de coleta de dados da fase quantitativa

Categoria Teoria Qualitativa
Idade
. Classe Social
Classe Social s . . N
Perfil N Localizagdo Geografica (capital versus interior)
Informagdo de moda R
Género
Informagdo de moda
Acesso a tendéncia de moda
Significado do produto de moda Variedade
Disponibilidade de novas tendéncias Preco baixo
Grande giro de produtos “Curadoria”
Fatores Preco baixo Baixo risco de errar
Carater semi-exclusivo das cole¢des Possibilidade de experimentagio
Variedade Ambiente acessivel (consumidor se sente a vontade)
Facilidade e rapidez de acesso Similaridade com produtos utilizados por celebri-
dades
Tornar-se o que deseja ser Necessidade de pertencimento na sociedade
Busca por autoconfianca Hedonismo (busca de prazer através da compra)
Aspectos relacionados ao estilo de vida Preocupagdo com a imagem
(necessidade por um item especifico Aceitagdo em ambientes onde nio se sente pertencente
Projetar uma imagem de sucesso Auto expressiao
Motivagdes Mostrar seu gosto ou renda Experimentagdo da moda em ambiente “seguro”

Aceitagio de pares
Integragao
Experiéncia
Socializa¢io

Auto identificacio

Sentir-se “parte do mundo da moda”
Autoestima

Desenvolvimento pessoal
Desenvolvimento profissional
Buscar seu lugar na sociedade

Este questionario foi formulado através da
ferramenta Google Forms e disponibilizado onli-
ne. O link de acesso ao mesmo foi compartilhado
em redes sociais de tal forma que o maior nimero
de respondentes tivesse acesso a0 mesmo. Consi-
derando que o conceito de fast-fashion pode nao
ser claro aos consumidores, o mesmo foi apresen-
tado na abertura do questionario, juntamente com
uma lista de empresas que adotam esta pratica.
Apenas aos respondentes que afirmaram comprar
neste tipo de loja foi dada continuidade na ferra-
menta. As perguntas referentes a categoria perfil
foram do tipo fechadas, e as das categorias fatores
e motivagdes foram do tipo Lickert de 5 pontos. Os
dados coletados foram analisados estatisticamente
com a utilizagdo do software de analise SPSS. A
amostra obtida é caracterizada a seguir.
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3.1 CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

Andlise das motivagées do consumidor de fast-fashion

A Tabela 1 apresenta as caracteristicas da amostra deste estudo.

Tabela 1: Perfil dos respondentes

Variavel Niveis da variavel % de respondentes
Abaixo de 18 anos 2,9
De 18 a 25 anos 51,1
Idade De 26 a 35 anos 34,5
De 36 a 45 anos 5,5
Acima de 46 anos 59
Género Feminino 85,3
Masculino 14,7
Capitais 78,5
Regido de residéncia Regiao metropolitana 13
Interior 8,5
Até R$1.499.99 1,6
De R$1.450,00 a R$2899,99 7,5
Renda familiar De R$2.900,00 a R$7.249,99 45,6
De R$7.250,00 a R$14.499.99 14,7
Acima de R$14.500,00 30,66
Melhoria de estilo de vida nos ulti- Ocorréncia 55
mos dez anos Nao ocorréncia 45
. . Sim 76,2
Procura por informagdes de moda Nio 23.8
Sempre 19
Frequéncia da procura por informa-  Quase sempre 14,3
¢Oes de moda por parte dos interes-  Frequentemente 24,8
sados Ocasionalmente 29
Raramente 12,1
Instagram 67,5
Meios para obtengdo de informag¢des  Blogs de moda 63,8
(multipla-escolha) Facebook 53
Pontos de venda 50,4

Fonte: Dados da pesquisa.

4 RESULTADOS DA PESQUISA EX-
PLORATORIA QUALITATIVA

No que concerne as caracteristicas relevan-
tes na defini¢do do consumidor de fast-fashion,
houve um consenso entre os entrevistados de que
se trata de um individuo com acesso a informa-
¢30 de moda e que busca se adequar a realidade
em que vive através do vestudrio. Os entrevista-
dos A e C acreditam que este consumidor vive
principalmente nas capitais e nos grandes centros
urbanos. No quesito género, tanto o entrevistado
C quanto o E acreditam que este consumidor seja
principalmente feminino, e que seja possivel es-
pecificar uma faixa etdria média, de 16 a 35 anos.

A percepgao dos entrevistados no quesito renda
divergiu ligeiramente, e os entrevistados A e D se
destacam por acreditarem que a renda nao seja
relevante na defini¢ao do perfil deste consumi-
dor, pois “o fast-fashion consegue abranger um
publico bastante grande de formas diferentes”
(entrevistado D). Todavia, existe um forte con-
senso entre os entrevistados de que a o consu-
midor da Classe C ¢ o principal responsavel pelo
volume das compras no fast-fashion. Em suma,
o consumidor médio de fast-fashion, segundo
os entrevistados, é mulher, tem de 16 a 35 anos,
pertence a classe C, tem informagdo de moda e
procura se adequar a sua realidade através dela.
Todos os profissionais de moda entrevista-
dos acreditam que, apesar de existirem objetivos
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especificos de compra, os objetivos cognitivos
emocionais e sociais sejam os principais motiva-
dores do consumidor de fast-fashion. De acordo
com os entrevistados C e D, uma das principais
caracteristicas do fast-fashion é a grande circu-
lacdo de produtos e a renovacio de estoque pra-
ticamente semanal. Devido a isso, o fast-fashion
ressoa muito com a rapidez da informacdo dos
dias de hoje, e o desejo constante dos consumido-
res de se adequarem as mudancas do contexto em
que estdo inseridos. De acordo com o entrevista-
do B, a engrenagem do fast-fashion foi desenvol-
vida justamente para mexer com estes aspectos
emocionais, cognitivos e sociais do consumidor,
resultando em um desejo muito forte e pouco ra-
cional, pois ndo haveria como justificar o tipo de
demanda necessaria para sustentar este modelo
de negdcio caso fosse regido apenas por compras
de necessidade. “A moda, que ja mexe com o de-
sejo e imaginario das pessoas, é colocada em um
patamar muito mais acessivel e imediato através
do fast-fashion, e os efeitos disso na cabeca dos
consumidores sio muito mais profundos do que
aparentam ser” (entrevistado D).

Ha um consenso entre os entrevistados de
que um dos principais motivadores da compra
de fast-fashion é a necessidade de pertencimento
por parte dos consumidores. Os entrevistados A
e C citam a capacidade das redes de fast-fashion
de seduzir o consumidor através da novidade em
tendéncias de moda. Principalmente em tempos
em que existe uma classe social que ha pouco
tempo ganhou acesso a moda, como diz o entre-
vistado A, a mudanga constante de tendéncias in-
cita este consumidor, muito preocupado com sua
imagem, a desejar ser aceito em ambientes e gru-
pos nos quais antes ndo participava. O vestuario,
que sempre foi chave no quesito auto expressio,
ganha importincia ainda maior neste contexto.
Através do fast-fashion existe ainda a possibili-
dade de experimentacdo em um ambiente muito
mais diverso e acessivel, aonde existe um risco
muito baixo, tanto financeiro quanto de “erro”
(entrevistados A, C e D), visto que sdo produtos
de preco relativamente baixo e que representam,
de fato, as tendéncias reconhecidas por estes con-
sumidores através de blogs de moda e celebrida-
des a quem admiram (entrevistado E).

Os entrevistados acreditam que os atributos
considerados na decisdo de compra do consumi-
dor de fast-fashion sao valor percebido, a compra
por item e o uso imediato. Um quesito citado

M. P. Nunes, G. A. Silveira

pelo entrevistado A como muito importante é
a seguranga em relacdo ao uso daquela pega, ou
seja, o consumidor considera tendéncias de moda
e como usa-las, fazendo uma busca por infor-
magodes ja adquiridas por ele anteriormente. No
que concerne aos atributos decisorios, os entre-
vistados concordam que a compra por item seja
o principal, ou seja, o consumidor procura uma
tendéncia especifica e isso determina sua inten-
¢do de compra. O valor percebido é citado como
fator decisério, porém os entrevistados D e E
acreditam que sua importancia seja secundaria,
partindo do principio de que se o item for este-
ticamente condizente com o que o consumidor
procura, existird maior custo-beneficio na per-
cep¢ao do consumidor de fast-fashion.

O sucesso do fast-fashion no Brasil esta rela-
cionado com um importante acontecimento eco-
nomico-social desta década, a ascensao da classe
C. Este consumidor adquiriu acesso a informacao
de moda, muitas vezes proveniente do exterior, e
passou a buscar este tipo de produto no Brasil
(entrevistados D e E). O fast-fashion possibilitou a
democratizagdo da moda em grande escala, per-
mitindo o acesso das massas a certas tendéncias
que antes ficavam restringidas a um mercado de
poder aquisitivo mais alto, com acesso a bouti-
ques e viagens internacionais. Nos dias atuais,
gragas a esta combinacédo de fatores, a populagao
brasileira se sente parte do mundo da moda e
possui acesso a ele via redes de fast-fashion (todos
os entrevistados). Como consequéncia, os con-
sumidores desenvolveram maior interesse e ca-
pacidade de se expressarem através do vestuario,
0 que gera um impacto sem precedentes na au-
toestima, desenvolvimento pessoal e profissional
(entrevistado A). E um ciclo, pois quanto maior o
acesso a informagdo, maior o interesse por moda,
e quanto mais o consumidor consegue investir
neste interesse através do acesso permitido pelo
fast-fashion, maior sua capacidade de se expressar
através das roupas, e neste cenario o fast-fashion é
um grande facilitador (entrevistado C).

Neste contexto, como citado pelos entrevis-
tados A, C e E, o consumidor, agora munido de
informacoes, com medo de errar e buscando se
posicionar na sociedade com o vestuario como
aliado, procura um ambiente onde se sinta a von-
tade para experimentar com a moda, assim como
certa curadoria que ndo o intimide. Isto leva o
consumidor a buscar o fast-fashion em detrimen-
to do slow-fashion. Por nao perceber riscos muito
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grandes, tanto financeiros quanto cognitivos, as-
sociados a compra de fast-fashion, além da varie-
dade e diversidades de produtos, e a certeza de
que encontrara pecas de tendéncias atuais, o fast-
fashion acaba sendo muito mais atrativo, fazendo
com que a chance de dissonancia cognitiva seja
muito menor.

O processo decisorio da grande maioria dos
consumidores, principalmente os que ganharam
acesso a moda recentemente, nao ¢ muito influen-
ciado pela associagao do fast-fashion com baixa
qualidade e exploracao de mao-de-obra (todos os
entrevistados). Consumidores mais experientes
podem até ser influenciados e existe uma ma-
crotendéncia de comportamento que vai contra
este tipo de consumo, prezando muito mais pela
qualidade do que a quantidade (entrevistado D),
também conhecido como ‘a teoria do menos é
mais’ (entrevistado A). Porém, os entrevistados
acreditam que esta tendéncia de comportamento
nao afetara diretamente as vendas do fast-fashion
no futuro préximo.

Além disso, o senso de exclusividade ten-
tadora caracteristico do fast-fashion, o medo de
perder a oportunidade de comprar aquela peca
que possivelmente ndo estarda mais disponivel
em breve, segundo os entrevistados C e D, aca-
ba influenciando o consumidor emocionalmente,
gerando uma compra por impulso muito mais
presente no ambito do fast-fashion do que no
slow-fashion. Estes resultados orientaram a busca
de informagoes na etapa quantitativa cujos dados
sao discutidos a seguir.

5 PRINCIPAIS MOTIVAGCOES DO
CONSUMIDOR DE FAST-FASHION

A fase quantitativa desta pesquisa confirma
o fato de que os objetivos de cunho emocional,
cognitivos e sociais sao os principais motivadores
do consumo do fast-fashion, assim como obser-
vado durante a fase exploratdria.

Apesar de os produtos de moda possuirem
natureza hibrida de convergéncia multidiscipli-
nar (Cietta, 2012) e existir uma priorizagao por
parte dos consumidores por produtos que aten-
dam necessidades funcionais e hedonicas (Lipo-
vetsky, 2007), os atributos funcionais ganham
carater instrumental no contexto do fast-fashion.
O sistema atribui valor e significado que vao além
de um mero produto, tanto através da resposta
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rapida as tendéncias de mercado, quanto a sua es-
tratégia de distribuicao.

No fast-fashion, o consumidor é motivado a
comprar por fatores emocionais que concernem
principalmente sua autoestima e a sensagdo de
felicidade e completude ao adquirir uma peca;
cognitivos de identificagdo com celebridades
e pessoas com as quais se identificam; e sociais
de pertencimento, auto expressao e preocupacao
com a imagem. O consumidor de fast-fashion é
muito estimulado no ambiente da loja de fast-
fashion, principalmente por se sentir seguro e a
vontade neste contexto. O grau de concordéncia
dos respondentes do levantamento quantitativo
com as afirmacdes referentes as motivacoes de
compra é demonstrado na Tabela 2.

Muitas caracteristicas intrinsecas ao mode-
lo fast-fashion contribuem para que o consumi-
dor se sinta a vontade e motivam os mesmos a
comprar mais. O ambiente é casual e relaxado, e
o consumidor tem a liberdade de experimentar
livremente os produtos. O preco relativamente
baixo dos produtos de fast-fashion, citado na fase
exploratdria desta pesquisa, oferece baixo risco
financeiro, aliado ao estoque enxuto e ao risco
de perder a oportunidade de adquirir o produ-
to, incita o consumidor a refletir menos sobre sua
compra e, por vezes, comprar meramente por im-
pulso (Beatty & Ferrell, 1998).

O facil acesso a tendéncias de moda também
tem forte influéncia no contexto do fast-fashion,
visto que através delas os consumidores conse-
guem se expressar, se sentirem confiantes nos
ambientes onde circulam e se sentirem pessoas
interessantes e bem informadas. A imagem proje-
tada também ¢é considerada um fator de extrema
importancia pelos respondentes do levantamento
quantitativo, principalmente no que diz respeito
a possibilidade de sucesso na vida profissional.

O modelo fast-fashion é capaz de ressoar for-
temente com motivagdes de cardter emocional,
cognitivo e social do consumidor. Dentre estes as-
pectos, o carater social referente a auto expressao
obteve o maior grau de concordédncia (60% dos
respondentes) para a afirmacao relativa a preocu-
pacdo de expressdo através das roupas. Esta moti-
vagdo foi complementada pela preocupagao com a
imagem expressa por 57% dos respondentes que
afirmaram acreditar que ao adquirir bom gos-
to ao se vestir, associado a compra de roupas de
moda, tenham mais chances de desenvolvimento
profissional. Dentro da dimensao emocional des-
taca-se a busca por autoconfianca. 57,3% dos res-

RAIMED - Revista de Administracio IMED, 6(1): 56-71, jan./jun. 2016 - ISSN 2237-7956 65

@creative

commons



[MED

M. P. Nunes, G. A. Silveira

Tabela 2 - Concordancia com Motiva¢oes de Compra

Carater Motivagio

Afirmagiao

% de concordancia

Autoconfianga

Emocional

Felicidade e completude

Me sinto mais confiante vestindo
tendéncias de moda

Me sinto mais a vontade em certos
ambientes se estiver usando roupas
da moda

48,1

57,3

A experiéncia de compra é agrada-
vel, e eu fico mais feliz apds com-
prar em uma loja de fast-fashion

53,8

Auto expressdo

. Preocupacdo com a imagem
Social pag 8

Procuro me expressar através das
roupas

As roupas me ajudam tornar-me
quem eu quero ser

60

58,3

Creio que vestir-me bem e de acor-
do com as tltimas tendéncias de
moda seja uma forma de demons-
trar meu bom gosto

Acredito que ao me vestir com
roupas da moda estou projetando
uma imagem de pessoa interessante
e bem informada

Acredito que adquirindo bom gosto
ao me vestir, e comprando roupas

54

53,3

da moda, tenha mais chances de 57
desenvolvimento na minha vida
profissional

Nao me sinto a vontade em certos
lugares se ndo estiver usando rou- 41

Necessidade de pertencimento

Quando vou a certos lugares, pro-
curo usar roupas da moda

pas da moda

55,2

Apenas me sinto seguro(a) para

Cognitivo Identificagdo

usar certas tendéncias de moda se

42,6

tiver uma referéncia de confianga

Fonte: Dados da pesquisa.

pondentes afirmaram se sentir mais a vontade em
ambientes se estiverem usando roupas da moda.
Aspectos cognitivos representaram menor per-
centual de concordancia, mas também poderiam
ser destacados, assim como as demais motiva¢des
associadas aos carater emocional e social.

6 FATORES CHAVE PARA A TOMADA
DE DECISAO DE COMPRA DE
FAST-FASHION

Por se tratar de um sistema diferenciando,
no qual o consumidor é protagonista, a identifi-
cacdo dos fatores chave para a tomada de decisao

no contexto do fast-fashion é complexa. Atributos
de produto sdo muitas vezes levados em conside-
racdo pelo consumidor de moda (Frigs, 2012),
porém no fast-fashion alguns fatores vao mais
longe. Devido ao papel central do consumidor
neste contexto, absolutamente tudo é projetado
para mexer com seus sentidos e provocar dese-
jo, possibilitando o exercicio de maior influéncia
emocional e psicologica sobre este consumidor.
Combinando as trés fases de pesquisa des-
te trabalho, conforme ilustrado no Quadro 3, e
levando em especial consideragdo a andlise es-
tatistica da fase quantitativa, é possivel concluir
que os fatores chave na decisao de compra do
consumidor de fast-fashion sao a variedade de
modelos de produto, a profundidade enxuta dos
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modelos em estoque, o preco, o ambiente de loja,
as tendéncias de moda atuais presentes no mix de

produtos e o grande giro de produtos novos.

Quadro 3 - Fatores Chave para a Decisao de Compra

Literatura

Exploratoria

Quantitativa

- Tendéncias de moda atuais pre-
sentes no mix de produto (Sull &;
Turconi, 2008);

- Grande giro de modelos novos
(Siegle, 2011);

- Profundidade enxuta de modelos
em estoque (Siegle, 2011);

- Variedade de modelos de produto
(Ferdows et al., 2005);

- Preco (Frigs, 2012);

- Conveniéncia, facilidade e rapidez
para encontrar o produto (Frigs,
2012);

- Compra por item;

- Uso imediato;

- Curadoria de moda, baixo risco
de errar;

- Tendéncias de moda atuais pre-
sentes no mix de produto;

- Ambiente de loja (experiéncia de
compra);

- Preco;

- Grande giro de modelos novos.

- Profundidade enxuta de modelos
em estoque;

- Variedade de modelos de produto.

- Preco;

- Variedade de modelos de produto;
- Ambiente de loja (experiéncia de
compra);

- Grande giro de modelos novos;

- Tendéncias de moda atuais pre-
sentes no mix de produto;

- Profundidade enxuta de modelos
em estoque.

- Servigo (Frigs, 2012);
- Compra por item (Frigs, 2012);
- Uso imediato (Frigs, 2012).

Fonte: Dados da pesquisa.

O preco menor dos produtos fast-fashion,
quando comparado ao slow-fashion, permite
com que o consumidor possa comprar mais itens
sem comprometer seu or¢amento e atualize seu
guarda-roupas com maior frequéncia. Quando
perguntados sobre o preco mais baixo do fast-
fashion em relagdo ao das lojas de marca, a gran-
de maioria dos respondentes (88,6 por cento) do
levantamento quantitativo atribuiram importan-
cia a este fator, sendo que, destes, 60,6 por cento
consideram este fator muito importante.

Na pergunta ‘Em relagdo aos motivos que
levam vocé a optar por uma rede de fast-fashion
para fazer compras, avalie o grau de importancia
que vocé atribui para cada um dos fatores citados
abaixo’, 76,5 por centro dos respondentes do le-
vantamento atribuiram nivel de importancia para
a grande variedade de modelos e cores disponi-
veis. Este fator, também chamado de amplitu-
de, tem dupla importancia. Além de permitir ao
consumidor mais chances de encontrar algo que
o agrade, oferece produtos similares entre si, mui-
tas vezes caracterizados pela mesma tendéncia de
moda, exercendo a fungdo de substitutos e garan-
tindo a compra mesmo que o similar esteja em fal-
ta (Ferdows et al., 2005). O fator ‘variedade de mo-
delos e produtos’ pode ser considerado chave para
a tomada de decisdao de compra de fast-fashion.

O ambiente das lojas de fast-fashion é projeta-
do com o consumidor em foco, possibilitando com
que o mesmo se sinta relaxado e a vontade, fator

que influencia a sua decisao e experiéncia de com-
pra. Esta afirmagéo ¢ confirmada no levantamento
quantitativo, no qual 62,2 por cento atribuiu grau
de importancia para o ambiente mais relaxado das
lojas de fast-fashion como motivo para optar por
este tipo de loja em detrimento de lojas tradicio-
nais. 63,8 por cento dos respondentes concordam
com a afirmac¢io ‘Eu preciso me sentir a vontade
dentro da loja para comprar produtos de moda’ e
52,8 concordam com a afirmagdo “A experiéncia
de compra ¢é agradavel, e eu fico feliz apos com-
prar em uma loja de fast-fashion”. Estes resultados
embasam a importancia do ambiente de loja para
o consumidor de fast-fashion, o caracterizando
como um fator chave para sua tomada de decisao
de compra. Este fator nao foi identificado previa-
mente na literatura sobre fast-fashion, tendo sido
incluido na pesquisa devido as informagdes obti-
das na etapa exploratoria. A pesquisa quantitativa
consegui assim comprovar ndo apenas a existéncia
do mesmo, mas a sua representatividade dado que
foi terceiro maior fator em termos de importancia
identificado pelos respondentes.

O grande giro de produtos novos, combina-
do ao fator das tendéncias de moda e profundida-
de enxuta de estoque, traz o consumidor para as
lojas com mais frequéncia, pois estes fatores sio
respostas a mudangas do mercado e interpreta-
¢oes do comportamento do préprio consumidor
(Cietta, 2012; Sull &Turconi, 2008). Na fase quan-
titativa deste trabalho, 57,7 por cento dos respon-
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dentes atribuiram importancia a ‘possibilidade
de estar sempre atualizando o guarda-roupas’ en-
quanto 53,6 por centro consideram importante o
‘fato de ter produtos novos semanalmente’ como
motivos para optar por redes de fast-fashion para
fazer suas compras de moda. Estas perguntas se
enquadram no fator ‘grande giro de produtos no-
vos’, que pode, entdo, ser considerado chave para
a tomada de decisdo de compra de fast-fashion.
A presencga de tendéncias de moda atuais nas
lojas de fast-fashion é importante por possuir ca-
rater informativo para o consumidor e por suprir
seu desejo de se vestir com as ultimas tendéncias
e novidades. Mais da metade dos respondentes
(55,7 por cento) atribui importancia para as ten-
déncias como motivo que os levam a optar por
redes de fast-fashion para realizar suas compras
de moda, fazendo com que este fator seja consi-
derado chave na decisdo de compra do mesmo.
A profundidade enxuta dos modelos em
estoque possibilita uma janela de oportunidade
pequena para compra (Siegle, 2011), causando
maior ‘urgéncia’ para arrematar certos itens. Este
fator pode ser considerado chave, visto que sua
importancia é percebida por 51,8 por cento dos
respondentes do levantamento quantitativo no
item ‘Quando eu gosto de alguma peca, a possi-
bilidade dela se esgotar se nao a comprar imedia-
tamente me faz compra-la mais rapidamente’ no
que concerne os fatores que influenciam seu com-
portamento dentro do contexto do fast-fashion.

7 CONSIDERACOES FINAIS

As motivagoes de compra do consumidor de
fast-fashion no Brasil possuem carater emocional,
cognitivo e social. Por oferecer produtos de forma
massificada, o fast-fashion é normalmente visto
de forma negativa, sendo acusado de causar uma
padronizagao na forma de vestir da populagao.
Esta analise simplista desconsidera a natureza hi-
brida da moda e seu carater cultural, visto que os
produtos de moda possuem significado, sentido
e valor condizentes com o contexto onde estao
inseridos. Com a maior percep¢ao e demanda de
instrumentos de auto expressdo pelo consumi-
dor brasileiro, causadas principalmente pelo mo-
mento socioeconomico e cultural do pais, o fast-
fashion possibilita com que todas as camadas da
populagao tenham acesso @ moda como produto
industrial e como instrumento, podendo variar
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de papel dependendo do momento e do contexto
vivenciado pelo consumidor.

O fast-fashion ampliou as possibilidades
de auto expressdo do consumidor brasileiro. Por
meio do facilitado acesso a moda, consumidores
com menor renda, cuja necessidade da sensacao
de pertencimento e aceitacdo se mostra superior,
podem se sentir pertencentes e aceitos na socie-
dade onde vivem. Além da oferta de produtos
como instrumento, o fast-fashion também ofere-
ce um ambiente simpatico, seguro e abundante
em opg¢oes no qual consumidores dos mais diver-
sos perfis se sentem livres para experimentarem
com a moda de forma tranquila e relaxada, re-
presentando um baixo risco financeiro em com-
paragdo com outros formatos de varejo de moda.
Somando o acesso a moda a este ambiente seguro
e confortavel, o fast-fashion confere a sensagdo de
empoderamento ao consumidor, possibilitando
com que o mesmo tire proveito da moda e das
possibilidades que ela oferece da forma como lhe
for mais conveniente.

Os resultados deste estudo alertam sobre
a necessidade de busca de maiores informacoes
sobre os consumidores, que nao buscam apenas
tendéncias de moda, fator chave que ficou em ul-
timo lugar no ranking dos fatores considerados e
que parece ser o maior foco das empresas. O fato
de as lojas de fast-fashion disponibilizarem ten-
déncias de moda é um fator basico para motivar
a compra, mas esta longe de ser o unico. Os con-
sumidores buscam um ambiente onde se sintam
a vontade e encontrem produtos com os quais se
identifiquem, indo além do esfor¢o das empresas
em responderem rapido as mudancas de mercado
que concernem apenas produtos. A experiéncia
de compra é chave para o consumidor. Este as-
pecto representa a principal contribuicdo deste
estudo com relagdo a avan¢o do conhecimento
sobre fast-fashion. Além disso, representa tam-
bém um ponto de atengdo para s gestores das em-
presas que adotam este modelo de negdcios.

Este trabalho foi limitado por nao explorar
informacoes gerenciais de empresas. Uma pes-
quisa feita com o banco de dados de uma empre-
sa de fast-fashion oportunizaria a compreensao
de outros fatores, assim como um entendimento
mais completo e holistico do tema de pesquisa.
Outra dificuldade se apresentou através do gran-
de desconhecimento sobre o fast-fashion. Antes
de aplicar o levantamento quantitativo, foi feito
um esfor¢o pessoal para sondar o nivel de conhe-
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cimento das pessoas sobre o tema. Desta forma,
foi identificada a necessidade de adicionar no
questionario uma explicacdo sobre o conceito de
fast-fashion. Os consumidores de fast-fashion es-
tao cientes de que consomem neste tipo de loja,
entretanto nao sabem apontar o que diferencia
esta estratégia de outras no contexto do varejo
de moda. A literatura sobre o tema ainda é muito
limitada, ndo apenas no ambito do mercado bra-
sileiro, mas também global. Esta limita¢ao ocor-
re com o tema especifico do comportamento do
consumidor no contexto do fast-fashion, e com
aspectos macro que concernem ao tema. Desta
forma, fica explicita a necessidade da elaboracao
de mais pesquisas sobre este tema em todas as
suas vertentes. Por embasar o entendimento de
que as motivagdes de compra do consumidor de
fast-fashion brasileiro sao de cunho emocional,
cognitivo e social, este trabalho pode servir como
ponto de partida para um estudo mais aprofun-
dado, explorando mais a fundo estas motivagoes.
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Analysis of fast-fashion consumers’ buying motivations

ABSTRACT

The fast-fashion is a business model adopted by fashion retail that ranges from product creation to
production and distribution, in order to respond quickly to constant and increasingly frequent chang-
es in fashion trends and consumer demand. This work has as main objective to analyze the buying
motivations of fast-fashion consumers in Brazil. The literature review covered the themes fashion
and consumption, fast fashion and fashion consumer motivations. A qualitative exploratory research
through in-depth interviews was conducted with the fashion industry experts. A quantitative survey
of exploratory and descriptive purposes was used in the sequence. This work points out the fast-fash-
ion’s ability to strongly resonate with emotional, cognitive and social character motivations, leading
the consumer to buy more and more frequently than if it were only motivated by functional objectives.
The fast-fashion shopping motivations relate mainly to self expression, self-confidence and concern
with image. Among the key factors in the purchase decision of fast-fashion consumers stand out from
the lower prices, the variety of designs and products, and the environment of the stores. This last factor
has not been previously identified in the literature and represents a breakthrough in scientific knowl-
edge on the subject.

Keywords: Fast-fashion, Buying motivations, Consumer, Fashion.
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