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Resumo

O presente artigo foi desenvolvido com o objetivo de analisar os elementos necessarios
para conquistar vantagem competitiva atraves de estratégias direcionadas ao publico
alvo desejado, com foco nas tendéncias deste mercado, nas redes sociais e blogs de
moda. Para tanto, foi realizado uma breve anélise em relacdo ao marketing, este aliado a
moda, tendéncias, inovacdes, influenciadores digitais, blogs de moda e por fim o
comportamento do consumidor. Foi possivel constatar que se faz necessario que as
empresas acompanhem as necessidades de seus clientes, principalmente os valores
sociais atrelados ao produto que estd comprando.
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Abstract

This article was developed in order to analyze the necessary elements to gain
competitive advantage through strategies targeted to the desired audience, focusing on
trends in this market, social and fashion blogs networks. Therefore, a brief analysis in
relation to the fashion marketing was performed including innovations, digital
influencers, fashion blogs and finally consumers behavior. It was possible to note that
companies must monitor the needs of its customers, especially the social values linked
to the product they are buying.
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Introducéo

Cada vez mais se torna necessario que as empresas acompanhem as tendéncias e
inovagdes de mercado, e no mundo da moda ndo seria diferente. Tendéncias e inovagdes
vinculadas a tecidos, cores, estampas, cortes, shapes®, entre outras, sdo alguns
elementos que as empresas atuantes no mercado de moda devem estar atentas.

Em conjunto com essas informacBes, as empresas precisam estar voltadas
principalmente aos mercados de consumo, utilizando novas maneiras de trabalhar sua
imagem publicitaria de modo a dar um impulso aos desejos de seus consumidores,
ampliando seu mercado. E preciso considerar as necessidades reais, levando em
consideracdo fatores culturais e sociais, visando o fortalecimento e o posicionamento da
empresa, relacionando aspectos de diversidade e acessibilidade dos produtos por seus
consumidores.

Este artigo tem por objetivo explanar algumas estratégias de marketing adotadas
no mercado de moda atual, fazendo com que as empresas invistam em novas
tecnologias para poder alcancar espago no mercado atual. Foi realizada pesquisa
bibliografica para entender os principais conceitos acerca do que é marketing, bem
como suas ferramentas. E para maior compreensdo do mercado atual e as estratégias
adotadas pelas empresas de moda foram feitas buscas em redes digitais e blogues que
criam o desejo de consumo por meio de influenciadoras digitais, e como isso se reflete
nos produtos produzidos por empresas de moda.

Justifica-se este artigo no intuito de identificar e analisar os fatores que fazem
parte do mercado de consumo focados na moda atual, visando analisar os elementos
necessarios para conquistar vantagem competitiva atraves de estratégias direcionadas ao
publico alvo desejado, com foco nas tendéncias deste mercado e redes digitais que séo
atualmente ferramentas muito utilizadas pelas empresas para divulgacdo e melhor

alcance dos seus produtos.

3 Shapes sdo formas no sentido de roupa, ou seja, sdo as estruturas que uma roupa apresenta seu modelo.
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Breve contextualizacdo sobre o marketing

Conforme coloca Kotler (2000), o marketing é um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo,
da oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com outros. O autor também
afirma que o marketing é uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado, utilizada para expressar a acdo ou ac¢des voltadas para 0 mercado. Pode-se
dizer que a empresa que pratica 0 marketing tem o mercado como a razdo e o foco de
suas acOes. A administracdo de marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo
e obter, manter e multiplicar clientes por meio da cria¢do, da entrega e da comunicacéo
de um valor superior para o cliente.

Dentro da industria de moda as empresas buscam diferentes acdes de marketing
para atingir um publico-alvo esperado, fazendo com que o produto produzido seja algo
desejado, que traga ao consumidor final o valor simbdlico além da funcionalidade do
mesmo.

Em uma visao mais ampla, Kotler (2000. p.30) define Marketing como “a arte e
a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de
clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o
cliente”.

Nesse sentido podemos afirmar que o marketing é uma importante ferramenta de

base para as empresas, que pode transformar produtos em bens simbolicos.

O marketing ultrapassou os limites da atuagdo comercial das empresas
para se tornar atividade-irmé& das funcdes sociais e culturais, em apoio
a todas as a¢des humanas que, no meio ambiente, procuram formas de
ampliar a fortalecer suas estruturas, as quais podem, por conseguinte,
ser usadas como promotoras de um produto, de uma marca e da
propria organizacao (RICHERS, 2000, p. 5).

O marketing segundo Lambin (2000) também pode ser entendido como o

processo social voltado para satisfazer necessidades e desejos de pessoas e
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organizagOes, por meio da criagdo da troca livre e competitiva de produtos e servicos
que geram valor para as partes envolvidas no processo, ou seja, possui foco na
satisfacdo para atender as necessidades de seus consumidores, criando e gerando um
determinado valor no produto ou servico. Como exemplo, uma agdo muito comum entre
as empresas de moda é a divulgacdo de seus produtos por meio de pessoas famosas,
frequentadoras de eventos sociais sdo fotografadas trajadas com as roupas de marcas.
Essas imagens sdo divulgadas em suas redes sociais, despertando assim o interesse dos
consumidores ndo somente pela roupa vestida, mas em desejar o estilo de vida que
levam. Para Churchill e Peter (2005):

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promogdo e distribuicdo de ideias,
produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais (CHURCHILL; PETER 2005,p.4).

A esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizacles e
clientes participam voluntariamente de transa¢des destinadas a trazer beneficios para
ambos.

Para alcancar seus objetivos, os profissionais de marketing se utilizam das
ferramentas do mix de marketing comumente utilizado para se obter as respostas
desejadas de seu mercado alvo.

Mix de marketing sdo como o grupo de variaveis controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as acGes da
empresa com a intencdo de influenciar a demanda do seu produto
(KOTLER, 1996, p.109).

Churchill e Peter (2005 p.20) enfatizam que o composto de marketing é uma
combinacdo de ferramentas utilizadas para agregar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organizacdo. H& quatro ferramentas no composto de marketing, ilustrados

pelos autores na figura 1 que segue.
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‘' Produto
(servigos
juridicos)

Figura 1: Os quatro P’s.
Fonte: CHURCHILL .; PETER, 2005.

O composto de marketing consiste no desenvolvimento de estratégias em quatro
areas de decisdo: produto, prego, distribui¢do (ou praca) e promogdo, mais conhecidas
como os “quatro P’s de Marketing” (CZINKOTA et al, 2001, p. 31).

Assim o produto de moda segue com as mesmas preocupacdes ao ser
desenvolvido, sendo pensado visando a satisfacdo do publico-alvo. Em relacdo a preco
Stevens (2001) coloca que a empresa deve definir o preco de seus produtos ou servigos,
mas que é ideal sempre buscar um equilibrio entre 0 que os intermediarios e 0s

consumidores aceitardo.O autor cita ainda:

As decisdes de promogdo concentram-se no que se deve ser
comunicado, para quem, por meio de que métodos e midia e a que
custo. A promocao € necessaria para informar, persuadir e lembrar o0s
consumidores que um produto existe e que eles podem se beneficiar
com a compra deste produto (STEVENS, 2001, p. 185).
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Promogdo € o que as empresas buscam fazer para seu produto atingir o publico
esperado, pode-se citar o exemplo de empresas que desenvolvem moda plus-size*, elas
utilizam modelos que possuem estética condizente com a proposta da marca, pois nada
adiantaria mostrar modelos magras vestindo suas roupas, sendo que muitas mulheres
n&o se identificariam com essa proposta.

Ao tratar de consumo, ndo se pode deixar de citar a fidelizacdo de clientes que
segundo Bogmann (2002,p.90) para se conseguir a fidelizacdo de clientes deve-se
entender suas necessidade seus desejos e valores, para sO entdo tracar uma estratégia
adequada de fidelizacéo.

Além de vender, o marketing busca fortalecimento da marca, o conhecimento do
perfil do cliente, busca entender seus diferentes comportamentos de compra, a
fidelizacdo e satisfacdo do consumidor além de priorizar lucros para empresa e muitos
outros fatores. E importante ser analisado fatores relacionados a necessidade de
inovagdo e tendéncia na moda. Por essa razdo o marketing deve estar atrelado

diretamente ao produto de moda desde o seu desenvolvimento até seu consumidor final.

A respeito do marketing de moda

Atualmente, o consumidor esta inserido em uma rotina estabelecida e
considerada pelo seu modo de vida e poder aquisitivo, buscando suprir suas
necessidades sendo elas basicas ou hedénicas, que envolvem status, entretenimento,
prazer e qualquer aspecto que vise a satisfacdo pessoal.

Os consumidores podem encontrar essas caracteristicas nos produtos
disponibilizados pelo mercado de consumo, sendo adquiridos de acordo com o0s
diferentes estilos de vida dos consumidores, e isto ndo seria diferente no mundo da
moda.

Para atender os seus anseios e desejos, o consumidor encontra nas mercadorias,

objetos capazes de desenvolver emocdes e satisfacdes em seus padrées de consumo,

4 Roupa para tamanhos grandes
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mantendo o interesse em linhas novas de produtos com caracteristicas inovadoras e que
seguem padrdes e tendéncias.

Nota-se que no mercado de bens de consumo, a cada dia, as empresas do setor
de moda langcam novos produtos ou reestruturam e reformulam os produtos ja existentes
de maneira a atender as necessidades atuais, direcionando suas estratégias de mercado

nos interesses do publico-alvo.

As massas de capital e de trabalho vao sendo transferidas entre linhas
de producdo, deixando setores inteiros devastados, enquanto o fluxo
perpétuo de desejos, gostos e necessidades do consumidor se torna um
foco permanente de incerteza e de luta (HARVEY, 1994, p. 103).

O mercado de moda atual oferece padrdes para todos os gostos, necessidades e
prazeres. E possivel encontrar produtos luxuosos para classes mais altas e produtos mais
acessiveis para aqueles que ndo possuem muitos recursos. O fato de existir uma
quantidade indescritivel de mercadorias no mercado, exigindo que as empresas
desenvolvam novas estratégias para se destacarem de seus concorrentes, podendo focar
seus diferenciais nos precos, na qualidade dos produtos, na exclusividade, marca de seus
produtos, entre outros.

De acordo com Feghali e Dwyer (2001), a moda funciona em ciclos semestrais
de tendéncias expressas em cores, estilos, texturas que variam muito rapidamente, do
que resulta a necessidade de estar sempre em sintonia com as mudangas.

Para que as marcas estejam fixadas no mercado atual é imprescindivel estar
sempre em evidéncia, despertando o desejo de compra de seus produtos, e uma das
principais ferramentas que possibilitam o consumidor acompanharem tendéncias é
através das redes sociais, principalmente blogs de moda femininos, ou instagram® por
meio de mulheres consideradas “influenciadoras digitais, que também podem ser

conhecidas com It Girls®”.

® Programa que tira fotos que podem ser compartilhadas através da internet por meio de redes sociais.
& Mulheres que sédo referencias de inspiragdo de moda para outras pessoas, criam tendéncias através das
suas redes sociais.
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Os blogues de moda sdo veiculos digitais de informagdo, de carater
pessoal, sobre marcas, tendéncias e noticias sobre moda. Um dos
temas abordados é precisamente 0 modo de vestir e os objetos de
moda usados pelas it-girls, que sdo pessoas “auténticas” cujo estilo é
fonte de inspiragdo para outras pessoas, transformando-se em
trendsetters e lideres de opinido”(BRANCO, 2014, p.1).

E muito comum que as marcas enviem pecas de sua colecdo para artistas ou
mulheres em evidencia na midia que sdo consideradas icones de moda como as
influenciadoras digitais. Muitas vezes essas roupas ainda nem chegaram as lojas de
varejo, mas servem para despertar o desejo de consumo e que geralmente ndo vem
acompanhado somente de uma peca de roupa, mas de acessorios, sapatos, cortes de
cabelo e maquiagem. Enfim ao olhar uma bela mulher, bem produzida vestindo certa
roupa podemos afirmar que o valor simbolico esta agregado ao produto.

Um exemplo de valor agregado ao produto séo os sapatos langados pela marca

Valentino (figura 2)

Figura 2: Scarpin Valentino
Fonte: http://www.valentino.com/shop/women/shoes

Apos o langamento desse modelo, muitas mulheres famosas apareceram em suas
redes sociais usando o sapato que rapidamente foi copiado por diversas marcas

brasileiras chamando os modelos de Valentino Inspired, como exemplo na figura 3.
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Figura 3: Scarpin Valentino Inspired
Fonte: http://www.amosapatoonline.com.br/

As mulheres que usam o scarpin da marca Valentino, tem uma posicdo social
privilegiada, visto que é um produto de luxo desejado, mas que nem todos tem acesso.
Quando o sapato chamado de inspiracdo se torna um objeto acessivel, ele pode néo ter o
valor agregado, mas tem o valor simbolico, ou seja, as mulheres que usam estdo
demonstrando que mesmo que 0 seu sapato ndo seja o0 Valentino original, elas se
preocupam com a moda e sabem quais s&o as tendéncias do mercado.

Ao nos debrugarmos sob o mercado de moda, pode-se observar que as marcas
qgue acompanham as tendéncias e identificam as necessidades do consumidor

conseguem espaco para se manter em conformidade com o segmento.

O fator inovacéo e lancamento de tendéncias

A constante expansao tecnoldgica em todos os diferentes tipos de ambientes
empresariais sd0 0S responsaveis por uma pressdo constante nas empresas para
desenvolverem estratégias de adaptacdo as exigéncias dos clientes, mantendo um
posicionamento competitivo.

Com as mudancas frequentes referentes a percepcdo dos consumidores em
relacdo aos produtos, as empresas passaram a valorizar o aspecto de generalizagéo,
colhendo informagbes pessoais sobre o seu publico-alvo e utilizando-as de forma a

agrega-las as caracteristicas dos bens de consumo.
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Para Hirschman (1981), os produtos de moda difundem-se, principalmente, pela
influéncia do grupo de referéncia. A introdugdo de bens e servi¢os novos é essencial
para a marca, para o consumidor e para a economia de um modo geral.

O que se observa no mercado atual € uma crescente aposta das marcas em
colocar suas roupas postadas nas redes sociais, ou através de montagens sugerindo
propostas de estilo, ou ainda indicando maneiras de usar suas pecas de roupa
combinando-as entre si. Outra forma de aposta das marcas € colocar seus produtos
sendo vistos através de redes pessoais de artistas e pessoas influentes, sendo hoje a
maioria mulheres que possuem grandes numeros de seguidores virtuais.

Essas mulheres tem um papel importante para a inddstria de moda, e ainda pode-
se citar que no Brasil uma empresa inovadora nesse ramo é a F*Hits, que é um projeto
em parceria com a empresaria Alice Ferraz e o grupo RBS’.

O objetivo desta parceria € de convidar mulheres formadoras de opinido que
consomem moda a fazerem parte deste grupo, com o intuito de divulgar diferentes
marcas através de suas redes sociais. A F*Hits também tem sua plataforma prépria de
comércio eletrdnico o qual vende produtos atrelados a imagem das influenciadoras
digitais.

Com a expansao das midias sociais, as autoras dos blogues de moda estdo se
tornando formadoras de opinido e a publicidade comecgou a enxergar nesse espaco de
comunicacdo mais uma possibilidade de divulgacdo de seus produtos. Por isso o
objetivo da F*Hits é facilitar o contato entre empresas anunciantes e blogueiras.

Essas mulheres influentes geralmente postam fotos bem produzidas com roupas
e acessorios de diferentes marcas em seus blogues ou redes sociais como Facebook e
Instagram, que muitas vezes tratam-se de fotos bem elaboradas que envolvem
profissionais de maquiagem, cabelo, producdo de fotos, ou seja, toda uma equipe de
preparagéo.Isto faz com que seus seguidores tenham acesso rapido as Ultimas tendéncias

de moda, e despertam o desejo de consumo das pecas que vestem, principalmente

" Segundo o site 0 Grupo RBS é uma das maiores empresas de comunicagdo multimidia do Brasil e maior
afiliada da Rede Globo. http://www.gruporbs.com.br/quem-somos/o-grupo-rbs/
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porque essas pecas fazem parte de um mercado de luxo, com marcas de alto valor
agregado.

As marcas de roupas que as influenciadoras digitais vestem sempre sdo
mencionadas logo abaixo das fotos postadas fazendo com que o publico consiga um
répido acesso a compra dessas roupas, tornando a rede social uma ferramenta de alcance

rapido e estratégia de marketing para as empresas.

People are wearing clothes, but they believe or wish to believe that it
is fashion that they are wearing and that they are consuming fashion
and not clothing. That belief is born out of the socially constructed
idea of fashion which means a great deal more than mere clothing(
KAWAMURA, 2005, p. 1)

Essas mulheres criam um rotulo diferente da musa perfeita, deixando de lado o
esteredtipo de uma princesa, para ascender ao perfil de uma pessoa auténtica que servira
como fonte de inspiracdo para outras meninas. Com sua personalidade, as
influenciadoras digitais criam estilo e langam tendéncias que fazem parte da
efemeridade da moda.

Essas influenciadoras (figura4) traduzem a figura feminina carismatica e de
personalidade forte, com informacdo de moda e com o potencial de sintetizar essa
informacdo, criando um estilo que tem o poder de influenciar e se destacar entre 0s

outros.

8 Traducdo: As pessoas estdo usando roupas ,mas eles acreditam ou querem acreditar que se trata de moda
e que eles estdo consumindo moda e ndo roupas . Essa crenca nasce socialmente da ideia construida de
moda, o que significa muito mais do que mera roupa.
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Figura 4: Influenciadoras Digitais da plataforma F Hits
Fonte: http://www.fhits.com.br/

Para uma marca, novos produtos representam um importante meio para manté-la
no mercado, de forma competitiva e lucrativa. O langamento de produtos de moda esta
cada dia mais rapido, e mais antecipado, quando os consumidores estdo vivendo uma
estacdo do ano, ja esta sendo apresentada a colecdo da estacdo seguinte através da
internet, e de lojas que recebem as cole¢bes chamadas de preview?®.

Segundo coloca Rech (2005, p.68), cole¢ao “¢ um conjunto de produtos, com
harmonia do ponto de vista estético ou comercial, cuja fabricacdo e entrega sao
previstas para determinadas épocas do ano”. As colegdes sdo criadas ap0s uma pesquisa
de tendéncias, tais quais sdo seguidas a partir de langamentos realizados principalmente

pela industria téxtil. InGmeros profissionais estdo envolvidos nas pesquisas de novos

® Preview ndo tem uma traducdo exata, mas nesse sentido significa um “pré-langamento” quando esta
sendo referido a uma colecdo de roupa. Como por exemplo: Preview outono/inverno

Ano XIlII, n. 09. Setembro/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
84



tematica

ISSN|1807-8931

tecidos, cores, estampas, cortes e caracteristicas a fim de trazer para a proxima colecao
uma diversidade de opc¢des que agradem de maneira concisa o seu consumidor alvo.

Outra tendéncia importante, € que as empresas estdo permitindo que seus
clientes oferecam ideias sobre as caracteristicas das mercadorias de modo a lancar
novos produtos de acordo com as opinifes. Este processo é realizado por meio de
pesquisas e pelo contato direto com o cliente, solucionando possiveis problemas
direcionados aos produtos atuais.

Lipovetsky (1989) defende que a moda é uma logica social independente dos
contelidos: todas as condutas, todas as instituicbes sdo susceptiveis de ser levadas pelo
espirito da moda, pelo fascinio do novo e a atracdo dos modernos.

De fato, a moda esta em constante mudanca, e uma marca que ndo acompanha
essas mudancas e ndo consegue embutir desejo e atracdo ao seu produto, ndo consegue
se estabelecer no mercado da moda. Toda empresa que trabalha com objetos de moda,
deve ter sua colecdo conectada com as tendéncias atuais, com o mundo tecnoldgico e de
mudancas rapidas, deve estar a frente do seu tempo, buscando ndo somente trazer
novidades, mas também despertar o desejo de consumo.

Atualmente pode-se dizer que “as empresas estdo descobrindo que precisam de
parceiros estratégicos se quiserem ser efetivas” (KOTLER, 2000, p. 103). Segundo
Sandhusen (1998) € necessario que estude o portfolio da empresa para descobrir os
pontos fortes e garantir a seguranca no mercado, lembrando que a visdo dos executivos
da empresa deve estar coerente uma com a outra, pois se houverem divergéncias entre
eles, a empresa ndo conseguira desenvolver uma estratégia consistente.

Aliancas entre empresas também estdo surgindo e se tornando algo comum para
0 mercado mundial e sdo estratégias para comercializar um novo produto, promover um
produto de outra empresa ou determinacdo de precos que ajudam estas empresas a
ganhar o mercado e assegurar seus pontos fortes. Porém, como este ndo € o foco do

trabalho, este tema néo sera desenvolvido aqui.
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Comportamento do consumidor

Segundo a ideia de Churchill e Peter (2005, p. 146) os consumidores séo as
pessoas que compram produtos ou servigos para Si, ou para outros sem a ideia de
revende-los.

O comportamento do consumidor pode ser definido como “0 estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e
na disposicéo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias” (MOWEN;MINOR, 2003
p.03).

Analisando fatores como o comportamento e a personalidade do seu publico
consumidor alvo, é possivel conseguir alcangar os objetivos e metas da empresa de
maneira mais eficaz, uma vez que a empresa torna-se capaz de responder a altura a
necessidade dos clientes. O comportamento assumido no momento da compra varia
muito em relacdo a necessidade e valor aquisitivo em questao.

Segundo Samara e Morsch (2005) o objetivo do estudo denominado
comportamento do consumidor é o de conhecer e compreender 0 comportamento das
pessoas, suas necessidades, desejos e motivacdes, buscando saber como, quando, onde e
por que elas compram.

Assim a industria da moda tem adotado a internet como uma estratégia de
mercado que tem mostrado bons resultados nesse sentido, despertando a necessidade e 0
desejo de consumo. A publicidade alcancada através da internet é uma importante
ferramenta de marketing que esta sempre em busca da melhor forma de comunicar ao
seu publico-alvo marcas ¢ produtos. Ela pode ser entendida como “qualquer forma
remunerada de apresentar ou promover produtos, servigos e marcas, feita por um
patrocinador claramente identificado e veiculada nos meios de comunicagao” (PINHO,
2004, p.96).

Uma das taticas adotadas pelas empresas de moda atraves das redes sociais, € 0

look do dia (figura 5), que consiste em construir um visual bem elaborado com pegas de
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roupa e acessorios, tirar foto e postar em seus canais de veiculagdo, principalmente
facebook e instagram. As influenciadoras digitais geralmente em seus blogues, tem uma
secdo especial dedicada ao look do dia, assim as empresas podem veicular seus objetos

de moda através dessas mulheres.

-

Figura 5: Look do dia
Fonte: http://camilacoelho.com/2016/06/27/look-do-dia-stripes/

Kotler (2000) coloca diferencas culturais e sociais como fundamentais no

entendimento do comportamento do consumidor.

Cada cultura é formada por sub-culturas que fornecem
identificacdo e socializacdo mais especificas para seus membros.
As sub-culturas criam importantes segmentos de mercado e elas
podem ser formadas por diferentes razfes entre elas por
nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas
(KOTLER, 2000, p. 183).

Mais adiante, o autor continua afirmando que:
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As pessoas sdo influenciadas pelos grupos aos quais pertencem e
podem ser influenciadas também por grupos que ela nao pertence.
Existem também os grupos de aspiracdo, que sdo aqueles que a
pessoa deseja pertencer, e 0s grupos de dissociacdo, que sdo
aqueles cujos valores ou comportamento a pessoa rejeita
(KOTLER, 2000, p 185).

Comumente as decisdes de compra sdo tambem influenciadas por fatores
pessoais, que podem variam de acordo com faixa etaria, ocupacdo, situacdo econémica,
estilo de vida, personalidade e autoimagem. QOutros diferenciais aplicados para escolhas
de compra de uma pessoa sao influenciadas pelos fatores psicoldgicos, entre eles a
motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes. Segundo Kotler (2000, p. 560),
¢ geralmente caracterizado pela “idade, renda, nivel de educagdo, valores, estilo de vida
padrdo de mobilidade, gosto e preferéncias”.

Segundo Engel et al. (2000), os recursos que cada individuo dispde para sua
tomada sendo ainda influenciada e moldada por diversos fatores que se subdividem em
trés categorias: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicol6gicos.

Por este motivo, as empresas tem conseguido bastante retorno ao investirem em
mulheres e homens que tem destaque na sociedade seja pelo nimero de seguidores nas
redes sociais, seja por seu status social ou sua representatividade, que faz com que essas
pessoas estejam em evidencia através das emissoras de televisdo, mas principalmente
pela internet que tem se mostrado uma ferramenta de rapido e grande alcance na
sociedade atual. Como afirma Duarte (2008, pg.88) os blogues de moda permitem uma
interacdo0 maior das marcas com grupos de consumidores, pois eles podem enviar
comentarios, questionamentos e mesmo acrescentar mais informacgoes, fazendo com que

mantenham relacionamento direto com as marcas.
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Consideracoes finais

Com a elaboragdo deste artigo, foi possivel constatar que mais do que gerar
lucros e se posicionar no mercado, é necessario acompanhar as necessidades de seus
clientes.

Nem sempre o diferencial das empresas esta embutido em seus produtos, este
pode estar presente em valores agregados a eles. No mundo da moda é necessario aliar
tendéncias, tecnologias e inovagdes com o comportamento de compra de seus
consumidores. Clientes que buscam status estdo dispostos a pagar por exclusividade, ou
pelo nome da marca capaz de agregar valor ao produto.

E fundamental nos dias atuais além do tratamento humanizado focado pelas
estratégias para o mercado de bens de consumo, as empresas também necessitam do
investimento em tecnologias adequadas ao publico que demonstrem o potencial da
empresa ou outros atrativos, como € o caso de investimentos em publicaces por meio
digital.

Uma empresa necessita de informacdes detalhadas de perfil de cliente, suas
necessidades e efetuar transa¢des lucrativas tanto para a empresa quanto ao consumidor.
Podendo assim criar o desejo de compra por meio de mulheres com influencia que
estimulam o consumo pelo valor simbdlico que é demonstrado nas fotos publicadas.

Por fim, nota-se que as atuais tendéncias do mercado de bens de consumo,
exigem que as empresas se adéquem ao novo mercado que esta evoluindo em todos os
novos diferenciais disponibilizados pelos concorrentes, focando todos os seus esforgos
no gosto dos consumidores aliado as tendéncias de mercado, principalmente em meios
digitais que possuem maior alcance de publico e consequentemente gerando maior

consumo de seus produtos.
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