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Resumo
Este documento submete-se ao artigo científico acadêmico do curso Superior em Tecnologia de Design de Moda incluindo a disciplina de Marketing de Moda.
Aqui está sendo apresentado o Comportamento do Consumidor da classe A; ou seja, a classe que tem em voga o luxo constante.
Há opiniões de autores consolidados do Marketing e conclusão com opinião pessoal.
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1 Introdução
O comportamento está interligado à forma de agir. Dependemos dele para gerar estruturas.


Quando se trata de consumidor, este depende para ser entendido e analisado, segundo a personalidade de cada um.


É extremamente importante conhecer o consumidor, para então poder analisar o seu comportamento, os seus desejos e as vontades, para que assim possa buscar a melhor maneira de introduzir o marketing em campanhas publicitárias, por exemplo.

2 Conhecendo O Consumidor

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 2), “a função do marketing, 
mais do que qualquer
outra nos negócios, é lidar com os clientes”. Entender, criar, 
comunicar e proporcionar ao cliente
valor e satisfação constituem a essência do planejamento e 
da prática do marketing moderno. Os
dois principais objetivos do marketing são atrair novos clientes,
 prometendo-lhes valor superior, e
manter os clientes atuais, propiciando- lhes satisfação.”
Ainda segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 3):
“Vendas e propaganda constituem apenas a ponta do iceberg do marketing. 
Embora sejam importantes, são apenas duas das muitas funções do marketing, 
e não necessariamente as mais importantes. Hoje, o 
marketing não deve ser entendido no velho sentido de efetuar
uma venda, mas no de satisfazer as necessidades dos clientes. 
A venda ocorre somente
depois que um produto é produzido. O marketing, por sua vez,
 inicia -se antes mesmo da
empresa ter determinado produto. [...] Ele continua por toda 
a vida do produto, na tentativa
de encontrar novos clientes e manter os atuais mediante a 
melhoria do desempenho e do
apelo do produto, do aprendizado a partir dos resultados de suas 
vendas e do gerenciamento
contínuo de seu desempenho.”

Uma vez que se inicia o Marketing, devemos conhecer o nosso público-alvo, aquele que visamos atingir.

Quando falamos em consumidor, devemos analisar por gênero e classe. Podemos ainda pensar sobre o estado civil, que é um fator imprescindível, pois pode ter influência nas suas escolhas e nas suas prioridades.

Tratando-se da classe A, precisamos entender que é o público que consome mais constante, e busca cada vez mais por consumir e pela exclusividade. É o público que não tem problemas com o poder aquisitivo e busca o prazer, geralmente não se importando com o custo que isso irá gerar.
Solomon (2002, p.25), “os dados sobre os consumidores 

auxiliam as organizações a definir o mercado e a identificar 

ameaças e oportunidades para uma

marca.”

A classe A, principalmente mulheres, consumam usar como “desculpas” os seus desejos. Por exemplo: uma mulher precisa de um par de sapatos e não de vinte, portanto provavelmente ela irá transformar o seu desejo em uma necessidade.


Cada consumidor tem desejos e vontades diferentes; sendo pelo estilo de vida, personalidade, enfim.
Segundo Solomon (2002, pg. 28)

“nós consumidores assumimos papéis referentes à 
“(...) como nos percebemos, as coisas que valorizamos, o que 
gostamos de fazer com o tempo livre, todos esses fatores 
ajudam a determinar quais os produtos que vão chamar nossa atenção”.
3 Publicidade

Independente do estilo de vida, a publicidade está ligada ao fator de consumo.

A classe em voga busca cada vez mais revistas – principalmente de Moda – para basear o seu consumo.
Para Sant’Anna (1995, p. 88) a publicidade visa três objetivos. 
“incutir uma ideia na mente da massa; criar o desejo pela coisa anunciada; 
levar a massa ao ato da compra”.


Por isto, a publicidade deve criar o desejo no consumidor, causar o interesse. E é então, outro fator básico para ser discutido quando se trata de conhecer o consumidor.
“O conhecimento do mercado, a análise das reações, hábitos e motivos de

compra do consumidor típico, seus hábitos de leitura e audição de rádio, o

conhecimento real do produto em relação aos concorrentes são as bases do

planejamento publicitário” (Sant’Anna, 1995 p. 88).


E para o sucesso total de uma campanha, deve-se conhecer o lifestyle do público-alvo no qual deseja atingir; a classe social.
4 Estratégias

Para uma publicidade ser bem sucedida, existem as estratégias. Toda publicidade deve visar atingir algo em seu público. Deve-se ter o poder de convencimento, causar o interesse, até a efetuação da compra.

Segundo Cobra (1997, p. 51),
“O planejamento estratégico é o processo administrativo de desenvolver e
manter uma viabilidade entre os objetivos organizacionais e os recursos e
as oportunidades de mercado em constante mutação. O alvo do
planejamento estratégico é configurar e reconfigurar o negócio da empresa
e seus produtos de forma que eles combinem produção de lucros e
crescimento.”
“(...) o conhecimento real do produto em relação aos concorrentes

são as bases do planejamento publicitário (Sant’Anna, 1995 p. 88)”.

Muitas vezes, ao criar a estratégia, pensamos no consumidor como a pessoa que efetua a compra, porém o comprador e o usuário do produto podem não ser a mesma pessoa. Como por exemplo, a mãe que compra uma roupa para seu filho, a funcionária que adquire um vinho para o jantar de seus patrões, o esposo que compra flores para a esposa, enfim.

5 Necessidades e Desejos

Quando a questão em si é o produto, muitas pessoas criticam o marketing, afirmando que ele é o causador para o convencimento da compra. Porém, a principal ideia da publicidade é causar desejo de compra no consumidor, mostrando a “felicidade” que o produto traria consigo, e com isso o consumidor no geral cria a “desculpa” de necessidade. Muitos chamam isto de controle do mercado sobre o consumidor.

Essa necessidade de compra é uma questão complicada, pois a cada dia surge um novo produto, uma nova compra, uma nova necessidade, um novo desejo.

Conforme Solomon (2002, p. 34), “uma necessidade é um motivo biológico 
básico”; um desejo representa um modo que a sociedade nos ensinou, 
pelo qual a necessidade pode ser satisfeita. A necessidade já está lá; 
os proﬁssionais de marketing simplesmente recomendam maneiras de 
satisfazê-la. “Os produtos são criados para satisfazer necessidades 
existentes, e a publicidade apenas ajuda a comunicar sua disponibilidade.”

Segundo Sant’Anna (1995, p. 88), “quanto mais conhecermos sobre 
o valor das palavras, sobre as necessidades, desejos, e impulsos humanos
 e as emoções que desencadeiam, mais saberemos sobre a técnica 
de persuasão e seu modo de operar”.

Ainda para Sant’Anna (1995, p. 89), “(...) o motivo imediato atual da
 ação humana é o desejo, pois o desejo é a expressão consciente da necessidade.”


As necessidades e desejos a serem satisfeitos vão desde alimentos, até amor, status ou, ainda, realização pessoal (presente, justiça, música). Existem casos em que os consumidores se apegam aos produtos como se fosse um caso de amor com a marca. Acontece, também, destes mesmos consumidores modiﬁcarem suas decisões de compra dependendo da situação ou do momento em que se encontram.

A “tal” da necessidade, à vezes é a percepção de que algo está faltando, e com isso surge o desejo sobre tal coisa. Poderia ser um desejo escondido; um desejo inventado, usado como desculpa para o consumo.

Um desejo que estava “escondido”, mas quando vira necessidade faz o consumidor “agir”. Desta forma, prioriza-se o consumo, o produto e até a marca a ser consumida.

De acordo com Sant’Anna (1995, p. 90), “uma vez despertada 
a necessidade e conhecido o objeto que pode satisfazê-la, 
acorda dentro do indivíduo o desejo pelo mesmo”.
6 Consumo Excessivo e Vicioso

Há algumas vezes no qual o consumo se torna parte indispensável da vida do consumidor. E com isso, gera algo negativo para o próprio.


O consumo constante, o desejo insaciável, pode gerar um consumo vicioso.
“Embora a maioria das pessoas relacione vício com drogas, virtualmente

qualquer produto ou serviço pode ser visto como um

alívio para algum problema ou como satisfação de alguma necessidade

a ponto de a confiança nele tornar-se extrema” (FLYNN,

1999, p. 01, apud, SOLOMON, 2002, p. 37).


O consumo vicioso pode começar com um simples produto até uma data comemorativa. 

A compra compulsiva pode ser uma maneira de expressar o consumo vicioso, por exemplo. O consumo compulsivo apresenta um comportamento descontrolado em relação à média.
Conforme O’Guinn e Faber (1989, p. 154) “refere-se ao comprar repetitivo, 
muitas vezes excessivo, como um antídoto para a tensão, ansiedade, depressão ou tédio.” 

Este consumo vicioso pode ultrapassar limites, tais como o consumidor colocando os seus desejos transformados em necessidade acima de suas reais necessidades (fisioóligcas, por exemplo).

Neste quesito, encontramos a pirâmide de Maslow: Abraham Maslow, psicólogo; desenvolveu dentro de sua Teoria da Motivação, uma hierarquia das necessidades que os homens buscam satisfazer. Porém, com Maslow funciona ao contrário: o ser humano não pode colocar nenhuma necessidade ou desejo em prioridade, se suas necessidades básicas não virem antes. Até mesmo sua segurança viria depois.

7 O Comportamento e a Percepção

Há muitas teorias e pensamentos sobre o comportamento do consumidor, no qual podemos citar um exemplo de Solomon:

“As orientações de pesquisa podem ser simpliﬁcadamente 
divididas em duas abordagens: a perspectiva positivista que 
enfatiza a objetividade da ciência e o consumidor como 
indivíduo que toma decisões, e a perspectiva interpretativista 
que acentua o signiﬁcado subjetivo da experiência individual do 
consumidor e dá a ideia de que qualquer comportamento 
está sujeito a múltiplas interpretações, em vez de a 
uma única explicação” (SOLOMON, 2002, p. 44).


Podemos analisar também, o psicológico do consumidor. Como ele se vê? Ele percebe quando está consumindo algo?


“Compramos em termos de desejo e não em termos racionais.

Compramos aquilo que nos agrada e não o que nos é útil. Não

compramos o que realmente precisamos, mas sim o que desejamos

– isto é, o que as nossas forças afetivas nos impulsionam

a comprar. Os produtos valem, não por suas qualidades intrínsecas,

mas pelo prestígio ou satisfação que eles conferem” (SANT’ANNA,

1995, p. 91).

Pensando no “delírio” do consumidor, é aonde a publicidade mais lucra; pois com isso, como dito acima, é dá ao consumidor a sensação de satisfação e desejo realizado.


O ser humano só presta atenção naquilo que o agrada, esquecendo de coisas que não “lhe favorecem”.

Para Sant’Anna

(1995, p. 97), “o interesse que uma pessoa 

dirige a um objeto de sua atenção

voluntária é uma função do valor que este 

objeto representa para ela. A pessoa

só vê e compreende realmente o que interessa ao seu próprio ser.”


Ao saber que a massa está interessada em algo, a publicidade visa atingir o seu interesse de acordo com a interpretação.


A interpretação está ligada aos sentidos sensoriais. Ver o que lhe agrada, sentir o cheiro, tocar, perceber.


Porém, pessoas interpretam de modos diferentes. E aí que então, são produzidos produtos em formas de coleções e designs diferenciados, para que uma mesma classe possa ser atingida em conjunto.

Conforme Karsaklian (2000, p. 47), “uma embalagem, um nome de marca,

uma etiqueta ou um preço induzem a um comportamento diferente, conforme

a maneira como eles são reconhecidos e integrados.”


A marca deste artigo em questão produz camisas para a classe A, mas não significa que duas pessoas da classe A sintam-se atraídas por uma mesma camisa. Portanto, são produzidas camisas exclusivas, diferenciadas, com atrativos diferentes, desde o tecido, a estampa e até mesmo a embalagem no qual a camisa vem embrulhada.

8 Motivação

Toda pessoa pode listar uma série de desejos e necessidades que ela possui, e porque ela deverá concluir isto. Chama-se motivação.


Para Sawrey e Telford, (1976, p. 18, apud, Karsaklian, 
2000, p. 22), “O motivo pode ser definido como 
“uma condição interna relativamente duradoura

que leva o indivíduo ou que o predispõe a persistir num 
comportamento orientadopara um objetivo, 
possibilitando a transformação ou a permanência de

situação”


A motivação ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazê-la. Quando essa necessidade é ativada, a pessoa fica tensa e essa tensão o impulsiona a tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Sendo assim, o marketing, a publicidades, tentam criar produtos que faça o consumidor buscar por aquilo e sinta-se realizado com a compra.
9 Considerações Finais



Para concluir, por mais que possamos pensar que todos se sintam necessitados de algo, devemos analisar claramente, que a classe A, principalmente mulheres obtém um desejo maior de compra, principalmente vestuário.

