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RESUMO

Os designers de moda e toda a cadeia produtiva estao regidos pelas leis da demanda e da oferta. O
estudo da difusao de inovagdes proposta por Rogers visa explicar como se da o processo de adogao
da inovagéo dentro de um determinado sistema social. Este trabalho teve como principal objetivo
verificar se os consumidores de moda da cidade de Fortaleza apresentam comportamento
semelhante a curva do ciclo de adogdo de inovagdo de Rogers. Os resultados nos apontam
possibilidades claras de adaptabilidade.

Palavras-chave: Difuséo. Inovagéao. Moda.

ABSTRACT

Fashion designers and the entire production chain are governed by the laws of demand and supply.
The study of the diffusion of innovations proposed by Rogers aims to explain how the process of
adopting innovation within a given social system takes place. The diffusion curve aims to map the five
types of consumers of innovative products in order to map the behavior predicted by the Rogers
Theory categories. If proven, the analysis of the process and the diffusion of innovations can be a
useful tool for the segmentation surveys of the fashion market.
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INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, altamente conectada com as midias digitais, o
poder de escolha é infinito. Como entdo decidir sobre comprar ou ndo um
determinado produto de moda? E como identificar um usuario que desperta o desejo
em adquirir um produto apenas no final do ciclo de vida do mesmo? Qual a
importancia em saber identificar o consumidor que nao segue as tendéncias, dos
que langcam as tendéncias, e do que seguem as tendéncias?

Em 1962, Everett Rogers apresentou uma teoria denominada como “teoria da
difusdo das inovagdes”. De acordo ela, uma dada inovacao (ou uma inovagao em
ciclos, como € o caso da moda) passara por um processo de difusdo na populagéao

ao longo do tempo. O autor afirma que esse processo prosseguira em fases, uma



vez que cinco tipos de consumidores adotam o produto. Os primeiros serao os
“‘inovadores” (entusiastas), também conhecidos como “vanguardas” na moda. A eles
seguem os “adotantes iniciais”. Quando o nivel de aceitagdo do novo produto atinge
entre 5 a 20%, Rogers mostra que havera uma decolagem de vendas e o produto
ird alcancar as “maiorias precoce e tardia”. Os ultimos grupos a adotarem sao os
“‘retardatarios”, quando, eventualmente, a inovacao atingira a saturacao.

Interessou-nos, particularmente, compreender a eficacia dessa teoria de
Rogers aplicada aos consumidores de moda de Fortaleza. Apesar da cidade ser um
grande polo industrial, ndo ha um mapeamento referente ao comportamento dos
diferentes tipos de consumidores em relagdo ao consumo de novos produtos.
Assim, o principal objetiovo deste trabalho € verificar se os consumidores de moda
da cidade de Fortaleza apresentam comportamento semelhante a curva do ciclo de
adocao de inovacao de Rogers. Como objetivos especificos: entender o conceito de
inovagao e como ela se aplica na concepgao de novos produtos; identificar como a
inovagao se aplica ao mercado de moda; compreender a formagado da curva de
Rogers e como interpreta-la dentro da pesquisa.

O presente trabalho abordou o referencial tedrico de construcao
metodoldgica segundo alguns autores como Neves (1996), Goveira (1984), Creswell
(2007), Canada (2006), Polit et al (2004), Tigre (2014), Oliveira (1998), Barros e
Lehfeld (2000) e em maior parte, como principal fonte, os estudos da teoria de

difusdo da inovacao de Rogers (1964).

2. COMPREENDENDO A INOVACAO

A inovacao é bastante importante para que a industria possa se manter
competitiva no mercado. Por mais tradicional que uma empresa seja, 0s avangos
tecnoldgicos promovidos e a crescente globalizagao ira pressionar estas empresas
a adotarem algum modelo de gestdo de inovagdo para poder acompanhar o
mercado.

Segundo Rogers (1971, p.11) “[...] inovagcado é uma ideia, pratica ou objeto
que é percebido como novo por um individuo ou outra unidade de adocao”. Para o
autor, a ideia de novidade percebida por um individuo determina a sua reagao.

Ele descreve cinco caracteristicas principais da inovacao, que ajudam a
explicar as diferentes taxas de adogao:



1. Vantagem relativa: uma inovacéo € percebida como melhor do que a ideia
que a substitui. O grau de vantagem relativa podera ser medido em termos
econOmicos, mas fatores de prestigio social, conveniéncia e satisfacao sao
componentes geralmente mais relevantes.

2. Compatibilidade: a inovacéo é percebida como sendo consistente e dotada
de valores existentes, experiéncias anteriores e necessidades dos potenciais
adotantes. Rogers (1971) afirma que uma ideia que ndao é compativel com
valores prevalentes de um sistema social ndo ira ser adotada com rapidez
como uma inovagao que é compativel.

3. Complexibilidade: a adocdao é percebida como dificil de compreender e
utilizar. Rogers elucida que algumas inovacdes sao rapidamente assimiladas
pela maioria dos membros de um sistema social; outras s&o mais
complicadas e irdo ser adotadas mais lentamente.

4. Triabilidade: uma inovacdo pode ser experimentada dentro de um limite
basico. Rogers garante que novas ideias que podem ser testadas durante o
planejamento de instalagdo irdo geralmente ser adotadas mais rapidamente
do que inovagdes que ndo possibilitam essa experimentacao.

5. Observabilidade: os resultados de uma inovacgéo sao visiveis pelos outros. E
mais facil para os individuos perceberem os resultados de uma inovagéao a

medida que aumenta a adogéo.

Embora essas ndo sejam as Unicas qualidades que afetam as taxas de
adocdo, pesquisas anteriores atestam que estas sdo as caracteristicas mais
importante das inovacées em termos de taxas de adogao.

3. INOVACAO E MODA

Para entender o conceito de inovacao aplicada a moda é necessario analisar
0 que é considerado “novo” dentro da historia do vestuario. A dinamica do ciclo de
produtos de moda sempre esteve ligada a ideia de apresentacdo da novidade.
Entretanto, sdo grandes os riscos envolvidos para langar um produto de moda que
foge ao padrao ja estabelecido pela industria. Para tanto, deve-se estudar bastante



o mercado, a concorréncia e o publico alvo, de modo a garantir a satisfacao,
inclusive, dos consumidores mais exigentes e tradicionais.

De acordo com Kant, (1798 p. 148 apud SVENDSEN, 2010, p. 17) “A
novidade torna a moda sedutora”. Para ele, a moda nao tem nada a ver com a
beleza pré-estabelecida, mas as ideias contrarias a ela: a desconstrugdo pode
resultar desde algo magnifico a desagradavel para a maioria.

Observando a sociedade atual, os ciclos de moda e tendéncia operam na
I6gica das tendéncias, uma vez que elas sdo apresentadas como a revelacdo da
novidade. Segundo Svendsen, a estética moderna possui definigbes de beleza
temporais, onde o alicerce deve ser transitorio, 0 que caracteriza a sociedade
contemporanea. Nas palavras do autor: “pouco a pouco, a beleza sai de cena como
uma norma estética central, e a insisténcia no caracter novo das coisas se torna o
fator mais decisivo: a légica da moda suplantou todas as outras condi¢des estéticas”
(SVENDSEN, 2010, p.18).

E evidente que a indUstria da moda e do vestuario é caracterizada por uma
inovagao permanente. Pelo menos duas vezes por ano as cole¢gbes séo renovadas,
apresentando novos produtos disponiveis no mercado, com novas cores, forma e
materiais. Em sua obra, Lipovetsky (2009) explica essa caracteristica como parte
da dindmica dos neg6cios de moda na busca constante pelo lucro: a industria lanca
novos produtos na tentativa de inovar continuamente, penetrando ainda mais no
mercado, ganhando novos cliente e revigorando o consumo.

Para entender como esses produtos sdo aceitos no mercado e o poder que
as inovagdes — por menores que sejam — podem influenciar novos consumidores a
adquiri-las, Lipovetsky aponta o fator socioldgico: a disputa de diferentes classes
sociais e as estratégias de distingdes entre as mesmas.

Bourdieu (1979 apud LIPOVETSKY, 2009) afirma que a lei da oferta e da
procura estdo baseadas na concorréncia dos mercados relativamente auténomos,
porém semelhantes, que tornam os produtos atraentes para 0 consumo em um
determinado momento apropriado. Bourdieu (1979) defende a ideia de que os
produtos, mesmo antes de langcados, sdo ajustados as necessidades da populagéo,
e isso ndo € uma imposicdo de mercado, mas sim o momento em que ha uma
convergéncia entre sistemas diferentes, que ao compreender a légica da disputa
dos mercados descobre, também, a légica da disputa do consumo.



Contudo, Lipovetsky (2009) observou que os valores culturais presentes em
uma sociedade devem ser tomados como fatores de maior influéncia na economia
do que a disputa de classes. O autor afirma que o modelo de “industria do
superficial” ao qual a moda é rotulada ndo poderia ser estabelecido sem a forte
influéncia de certos fatores culturais, tais como o conforto, a qualidade estética, a
escolha individual, e a novidade.

Nas ultimas décadas, a economia inserida dentro da dindmica que sustenta a
moda e suas inumeras colecbes € menos dependente das oposicdes de classes,
pois estd mais ligada a orienta¢cdes que visam possibilitar um ciclo interminavel de
renovagao e diversificacdo. Para Lipovetski, a disputa de classes pouco influencia
quando comparada aos efeitos causados pelos valores sociais regentes em um
determinado periodo.

Assim, a ressignificacdo social proposta por Lipovetsky impulsiona o gosto
pelo diferente, aumentando o desejo pela mudanga. Seguindo essa visdo, a
obsolescéncia “programada” ndo é um fruto da estrutura capitalista, mas a
consequéncia de uma sociedade entregue a seducdo do “novo”. A esséncia da
demanda do mercado de moda estda cada vez menos preocupada em criar
distingdes sociais e cada vez mais em alimentar o mercado sedento por novidades.
A inovacao em moda, portanto, resume-se no cédigo da novidade dentro da
sociedade contemporanea, onde o aumento do consumo em massa gerado pelo
fast-fashion reflete a necessidade de reivindicar o préprio individualismo.
(LIPOVESKY, 2009).

4. DIFUSAO DA INOVACAO

Para entender o processo de difusdo das inovagdes, precisamos
primeiramente, entender o conceito de sistema social. Segundo Rogers (1971), um
sistema social € definido como um conjunto de unidades inter-relacionadas que
estdo envolvidas na resolucdo conjunta de problemas para atingir um objetivo
comum. Os membros ou unidades de um sistema social podem ser individuos,
grupos informais, organizacées ou subsistemas.

Uma vez compreendido esse conceito, faz-se necessario entender o
significado de difusdo. Segundo Rogers (1971), difusdo é o processo pelo qual uma

inovagcao atravessa determinados canais durante um periodo de tempo, entre 0s



membros de um sistema social. E, portanto, um tipo especial de comunicacdo, na
qual as mensagens sao propagadas, podendo ser adotadas ou rejeitadas.

Rogers (1971) explica que um sistema de difusdo se caracteriza como
centralizado quando o planejamento de difusao é controlado por um grupo pequeno
de pessoas, que lideram a gestédo de inovagdes. Por outro lado, em um sistema de
difusdo descentralizado, as decisdes sdo compartilhadas pelos clientes e potenciais
adotantes, configurando-se aqui em redes horizontais entre os consumidores,
potencializando a dindmica da difusdo dessas inovagdes. Rogers garante que novas
ideias podem surgir a partir da experiéncia pratica de certos individuos pertencentes
a um sistema de difusdo descentralizada, e que sao mais comuns em serem
adotadas do que as atividades formais de pesquisa e desenvolvimento de sistemas
de difusao centralizados.

Durante o processo de difusdo das inovagdes, os individuos pertencentes a
um sistema social s&o classificados de acordo com o grau de adogao:

1. Inovadores: sdo aventureiros obcecados por inovacgdes. Eles geralmente estao
ansiosos para tentar novas ideias. Esse interesse parte de pessoas um pouco
mais deslocadas de seus ciclos sociais comuns e mais ligadas a relagdes sociais
cosmopolitas. Ser um inovador exige: o controle de recursos financeiros
substanciais para absorver uma possivel perda por adquirir um produto inovador
que pode apresentar falhas futuras, e a habilidade para entender e aplicar um
conhecimento técnico complexo. O inovador deve esta apto para lidar com o alto
grau de incerteza sobre a inovacao no tempo que ele a adota. A principal
motivacdo do inovador é a aventura. Embora um inovador possa nao ser
respeitado por outros membros de um sistema social, os inovadores possuem o
papel importante de lancar a nova ideia no sistema social.

2. Adotantes iniciais: sdo mais respeitados, pois sdo membros mais integrados ao
sistema social. Enquanto os inovadores s&o cosmopolitas, adotantes iniciais sao
locais. Essa categoria de adotantes, mais do que qualquer outra, possui 0 mais
alto grau de confiabilidade e respeito. Futuros adotantes consultam os adotantes
iniciais para pedir conselhos e informacbes. Essa categoria é geralmente
procurada pelos agentes de mudanga como um missionario local para acelerar o
processo de difusdo. Os individuos dessa categoria sabem que para continuar a

ganhar estima dos colegas e manter uma posicdo central na estrutura de



comunicagao do sistema, ele precisa tomar decisbes sensatas no processo de
adocao de inovagdes. Portanto, o papel dos adotantes iniciais € diminuir a
incerteza sobre uma nova ideia através da avaliacao subjetiva da inovagao para
0s membros da sua rede interpessoal.

Maioria inicial: sdo deliberados. A maioria inicial adota novas ideias antes da
média da populacdo de um sistema social. Esse grupo interage frequentemente
com seus colegas, mas raramente atingem posi¢cdes de lideranca. A posicao
desse grupo de adotantes dentro da curva de inovagao — entre os adotantes
iniciais e a maioria tardia — os tornam o grupo chave para o processo de difuséo
de inovagdes. Eles providenciam interconexdes nas redes do sistema. A maioria
inicial pode ser deliberada por algum tempo até adotar completamente uma nova
ideia. A decisdo no processo de adocao da inovacao desse grupo se da num
periodo relativamente maior do que os adotantes iniciais.

A Maioria Tardia: sdo predominantemente céticos. Esse grupo adota novas
ideias ap6s mais da metade de individuos ja terem adquirido a inovagédo. A
adocado pode ser motivada por necessidade econdmica e também como
resultado das recorrentes pressdes sociais. O peso das normas sociais favorece
a inovacdo antes que esse grupo seja convencido. Eles podem até ser
persuadidos pela utilidade da nova ideia, porém a pressao dos colegas faz-se
necessaria para a adogao.

Retardatarios: sdo os membros mais tradicionais de um sistema social, os
ultimos a adotarem uma inovagao. Eles praticamente ndo possuem lideranca em
opinides. Sao os mais locais na perspectiva de todas as categorias de adotantes:
eles podem até ser considerados isolados de grupos sociais. Todas as
referéncias confidveis dos retardatarios estdo no passado. Decisbes séo
frequentemente tomadas com base em experiéncias de geracbes anteriores.
Quando os retardatarios finalmente adotam uma inovacao, talvez esta ja esteja
ultrapassada e sendo substituida por outra inovacao mais recente. A resisténcia
a inovacgoes por parte dos retardatarios pode ser compreendida através do ponto
de vista de que, sendo um individuo de recursos limitados, deve ter a certeza de
que uma nova ideia ndo ira fracassar antes de adota-la. A posicao econémica
precaria dos retardatarios forca-os a serem extremamente cauteloso ao
adotarem produtos inovadores.



Com essas classificagbes, Rogers (1971) criou uma medida de grau de
inovagao e a sua taxa de adogao durante um certo intervalo de tempo, baseado no
tempo em que a inovagéo € lancada. O conceito de taxa de inovagao proposto por
Rogers compreende a velocidade relativa para qual uma inovagao é adotada pelos
membros de um sistema social. Quando o numero de individuos adotando uma
nova ideia é gerado na frequéncia cumulativa da taxa dos adotantes ao longo do
tempo, o resultado € uma distribuigdo em “formato de S”, mais conhecida como

“curva-S”, como podemos observar (Figura 1):

Figura 1 - Ciclo de Adocao de Rogers / Curva da Inovacao (Curva-S)
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Fonte: Baseado em Rogers, E. (1971) Diffusion of innovations. Free Press, London, NY, USA.

Temos no grafico acima uma representacdao do processo de difusdo das
inovagdes de acordo com Rogers (1971). Com sucessivos grupos de consumidores
adotando a nova tecnologia (mostrada em azul), sua participagdo no mercado
(amarelo) atingira o nivel de saturacdo. A principio, temos poucos individuos
adotando a inovagao dentro de um certo intervalo de tempo: os inovadores. Porém,
logo a curva da inovagdo comeca a subir, conforme o numero de adotantes
aumenta. Entdo a trajetéria da taxa de adocao comeca a declinar, com a diminuigéo
do numero de individuos que ainda ndo adotaram a inovagéo. Finalmente, o formato
“S” da curva alcanga a sua assintota, e entdo o processo de difusdo da inovagao é
terminado. O formato “S” é muito comum na representagcdo de muitas taxas de
adocao da inovacao. Porém, existem variagdes na inclinagcdo do “S” da curva.

Somente algumas novas ideias difundem-se rapidamente e a curva-S é bastante



ingreme. (ROGERS, 1971) Outras podem ter uma taxa bastante lenta de adogao e

a curva-S ird ser mais gradual, com uma inclinagdo pouco acentuada.

5. METODOLOGIA

A abordagem deste estudo foi quali-quantitativa. Conformes Neves (1996),
faz parte da pesquisa qualitativa a obtencao de dados descritivos, mediante contato
direto e interativo do pesquisador com a situacao do objeto de estudo. De acordo
com a proposta da pesquisa em estudo, o objetivo € apreender a dinamica de um
processo, logo a abordagem qualitativa € a mais adequada (GOVEIRA, 1984). O
processo aqui a ser estudado € a difusdo da inovacao.

Apos as definigbes do conceito de inovagao, foi preciso identificar e classificar
as categorias de adocdo, sendo essa classificagdo somente possivel através de
uma pesquisa quantitativa, onde € possivel analisar numericamente as respostas
dos entrevistados. Portanto, a analise quanti-qualitativa aqui se fez necessaria, uma
vez que temos variaveis referentes ao comportamento do consumidor (gostos
pessoais, tomada de decisdo, motivadores pessoais, influéncias de outros grupos
sociais) e posteriormente, utilizou-se da analise quantitativa para fazer comparacao
e classificacao desses dados coletados pela amostra participante.

As etapas da realizacdo da pesquisa foram: A — Levantamento de Dados —
aplicagdo de um questionario com uma amostra aleatéria de 70 participantes, para a
classificacdo dos diferentes tipos de consumidores, com perguntas abertas e
fechadas. B — Pesquisa bibliografica especifica e documental — selecdo e
escolha da principal obra de referéncia sobre o processo de inovagao Diffusion of
Innovations (1983), do psicologo Everett Rogers, bem como outros titulos que
tratem sobre comportamento dos consumidores, prospeccdo de design e sobre o
consumo de Moda. C — Tratamento dos dados — codificacdo, andlise das
respostas obtidas pelo questionario, selecdo das respostas de acordo com o
objetivo da pesquisa, interpretacdo dos dados e célculo da porcentagem de cada
perfil do consumidor encontrado para geracao do grafico da curva S.

Como instrumento de pesquisa foi aplicado um questionario na midia
Facebook, com interessados em consumo de novas tendéncias de moda, para
assim criar condicbes de classificacdo desses consumidores em relacdo ao
processo de difusdo de inovacgdes proposto por Rogers.



Para classificacao e identificacdo dos diferentes publicos dessa pesquisa foi
utilizado o sistema de segmentacao psicografica VALS2 (Valores, Atitudes, Sistema
e Estilo de Vida) desenvolvido pela Values and Lifestyle (VALS2) Research. VALS 2
€ um método de segmentacdo de mercado que classifica e define potenciais
clientes em oito grupos distintos: inovadores, pensadores, realizadores,
experimentadores, religiosos (crentes), lutadores, fazedores e sobreviventes.
Esse sistema ainda apresenta duas variaveis de segmentagdo: recursos e auto
orientacao.

A quantidade de recursos estd relacionada a fatores como dinheiro,
educagao, saude, autoconfianga e nivel de energia que as pessoas do segmento
tém. A segunda variavel, a auto orientacao, esta relacionada ao comportamento das
pessoas baseado em sua propria natureza de agir e pensar. Por exemplo, o
comportamento das pessoas dos segmentos direcionados por principios
(realizadores e crentes) € baseado em suas crencas sobre como o mundo € ou
deveria ser. As pessoas dos segmentos direcionados por status sdo guiadas por
acoes e por opinides de outras pessoas. As dos segmentos direcionados por acdes
(lutadores, fazedores e sobreviventes) guiam-se por suas necessidades de
atividades sociais e fisicas, variedade e aceitagdo de risco. O quadro dois apresenta

as caracteristicas de cada segmento:

Quadro 1 — Caracteristicas dos segmentos do sistema VALS2

Segmento

Caracteristicas do estilo de
vida

Caracteristicas

Caracteristicas do
Consumidor

psicoldgicas

Bem-sucedidos, sofisticados Otimista Sabem aproveitar as
Valorizam Autoconfiante oportunidades
crescimento pessoal Engajado Aventureiros
Grandes interesses intelectuais | Extrovertido Receptivos a novos

Diversas atividades de lazer

Orientado para o

produtos, tecnologias e

Inovadores Bem informados, preocupado crescimento distribuicao.
com questdes Aberto a mudangas | Céticos em relagao a
(8% da pop.) | sociais ex.: lideres publicidade

Altamente social
Politicamente muito ativo
(militantes)

estabelecidos e
emergentes em
negocios e governo

Leitores frequentes de uma
grande variedade de
publicacdes

Assistem muito pouco TV

Moderadamente ativo em Maduro Pouco interesse em
comunidade e politica Satisfeito imagem ou prestigio
Centro de lazer: em casa Reflexivos Consomem mais do que

Pensadores Valorizam educagéo e viagens Mente-aberta produtos para a casa
Saude consciente Intrinsicamente Gostam de programacao
(11% da pop.) | Politicamente moderados e motivados educacional e de assuntos

tolerantes

Valorizam ordem,
conhecimento e
responsabilidade

publicos na TV
Leitores assiduos
Procure valor e
durabilidade




Centro de vida em carreira e
fama

Realizadores | Tenha relagdes sociais formais

Moderado
Objetivo focado
Convencional

Atraidos para produtos
premium
Objetivo principal para uma

Evitam o excesso de mudanca Deliberado variedade de produtos
(13% da pop.) | ou estimulagao Controlado Observadores médios de
Pode enfatizar o trabalho em TV
detrimento da recreagéo Costumar ler sobre
Politicamente conservador publicagcdes comerciais, de
noticias e de autoajuda
Atraidos pelo novo, gostam de Extrovertido Seguem as tendéncias de

lancamentos
Assumem riscos

Né&o convencional
Ativo

moda
Gastam a renda disponivel

Experimentado | Gostam de exercicio, de Impetuoso em socializar e comprar
res socializagao, de esportes e Energético Compra por impulso
(12% da pop.) | atividades ao ar livre Entusiasmado Acreditam nas campanhas
Preocupado com a imagem Impulsivo de marketing e publicidade
Inconformados, admiram / Ouvem as musicas do “Top
buscam riqueza, poder e fama Hits”
Politicamente apaticos
Respeitam as regras e confiam Conformado Compram produtos
nas figuras da autoridade tradicional nacionais
Desfrutam de uma vida cauteloso Lento para mudar os
instalada, confortavel e moralmente estabe | habitos
Crentes previsivel lecido Procuram por pechinchas
Socializam dentro da familia e Assistem TV mais do que a
(16% da pop.) | grupos estabelecidos média
Politicamente conservador Interesses por assuntos
Razoavelmente bem informado referentes a aposentadoria,
casa e jardim e revistas de
assuntos gerais
Interesses pequenos Insatisfeito Imagem consciente
Facilmente entediado Incerto Renda limitada, mas
Lutadores Geralmente se isolam alienada transpde os saldos de
(13% da pop.) | Procuram pertencer a um grupo | Impulsivo crédito
na busca por motivacao e buscando Gastam muito com roupas
aprovacao aprovacao e produtos de higiene
Indiferente sobre saude e pessoal.
nutricdo Preferem TV a leitura
Politicamente apatico
Divertem-se ao ar livre Pratico Compram conforto,
Prefira as atividades " Autossuficiente durabilidade, valor
prontas " Construtivo Nao se impressionam com
Gastam de lazer com a familia e | Comprometido 0s luxos
Fazedores amigos intimos Satisfeito Comprar o basico
(13% da pop.) | Evitam se juntar a organizacoes, QOuvintes de radio
exceto os sindicatos Interessados por auto
Desconfiam de politicos, esporte, mecanica,
estrangeiros e grandes negécios eletrodomésticos, pesca,
atividade ao ar livre
Interesses e atividades limitadas | Impotente Sao fiéis a uma marca
As principais preocupagdes sdo | Diretamente Usam cupons e anseiam
a seguranga e seguranca focado por promogdes
Sobreviventes | Carga de problemas de saude Aversos a riscos Confiam em publicidade
(14% da pop.) | Conservador e tradicional Abrupto Assista televisdo com
Confiam na religido organizada | Conservador frequéncia

Interessados em noticias
de famosos e revistas
femininas

Fonte: adaptado de MKTG 4731




Até os dias atuais ndo consta registros de um estudo de classificagédo de
perfis de consumidor que se aproxime dos conceitos apresentados por Rogers
(1983) em sua curva de adocgao da inovacdao. O VALS2 faz uso de uma escala
devidamente testada e aprovada nos Estados Unidos e desenvolvido pelo Stanford
Research Institute (SRI), que criou uma pesquisa por meio de um questionario
online no qual se encontram e se definem os estilos de vida, apresentando
posteriormente o resultado, classificando o individuo em um dos 8 segmentos que
classificam o estilo de vida do entrevistado.

Neste contexto, a metodologia desta pesquisa visa fazer uma correlagdo da
escala de segmentacao de mercado norte-americana, denominada VALS2, com o
ciclo de adogao da inovacao proposto por Rogers (1983), a partir das respostas

coletadas do questionario com os entrevistados.

5.2. RESULTADOS

Ao inicio do questionario investigou-se sobre a idade dos participantes, para
perceber variagdes, de acordo com a faixa etaria, conforme Gréfico 1:

Grafico 1 — Idades dos participantes da pesquisa

@ menos de 18 anos
@ entre 18 e 22 anos

entre 22 e 26 anos
@ entre 26 e 31 anos
@ acima de 31 anos

Fonte: Criagcao do autor

No que se refere a renda familiar foi perguntado aos participantes quantos
salarios minimos eles recebem (com base no valor de R$ 937,00 em 2017).
Encontrou-se os seguintes resultados (grafico 2):

Grafico 2 — Renda familiar dos entrevistados



@ 1 a3 zaldrios minimos
@ 3 a5 saldrios minimos
5 a7 saldrios minimos
@ Mais de 7 salérios minimos

Fonte: Criagao do autor

Em relacdo a ocupacao dos entrevistados, obtivemos diversas
respostas: Design de Moda (5 entrevistados), Direito (3 entrevistados),
Tecnologia da Informagdo (3 entrevistados) Ciéncias sociais (2
entrevistados), e contando com apenas um entrevistado das seguintes areas:
Fotografia e Web Design, Autbnomo, Consultoria de Beleza, Grafica Rapida,
Engenharia Civil, Engenharia Elétrica, Marketing, Administracdo, Pedagogia,
Publicidade — Audiovisual e Arquitetura.

Referente ao nivel de interesse dos participantes com relagdo a
produtos de moda divulgados nas redes sociais, 38,6% dos 70 participantes
estdo acompanhando frequentemente o langamento de novos produtos de
moda nas redes sociais, 31,4% raramente acompanham, 21,4% sempre
acompanham e somente 8,6% nunca acompanham langamentos de novos

produtos nas redes sociais. O grafico 3 ilustra essa situagao.

Grafico 3 — Frequéncia de utilizacdo das redes sociais para buscar
informagéao de moda

@ sempre

@ frequentements
raramente

@ nunca

Fonte: Criacao do autor.



No que se diz respeito ao nivel de interesse na busca por produtos de
moda atraves das redes sociais 45,7% diz que ndo € determinante, ou seja,
que nao ha um motivo especifico, 21,4% responderam que buscam novas
tendéncias, 20% responderam que buscam inovagao e 12,9% responderam

que buscam se sentir pertencente a um grupo.

Grafico 4 — Principal interesse ao acessar informagédo de moda nas redes

sociais

@ Busca inovacio
@ Busca tendéncia

Se sentir pertencente a um
determinado grupo social

@ NEo e determinante

Fonte: Criacao do autor.

No que diz respeito a frequéncia de compras de roupas, 40%
responderam que costumam comprar roupas a cada 3 meses, 38,6% compram a

cada 6 meses e enquanto os 21,4% restantes compram a cada més.

Grafico 5 — Frequéncia de compra da roupa dos entrevistados
® A cadasemana
@ Acadamés
! : A cada 3 meses
: @ A cada 6 meses.

Fonte: Criacao do autor.

45,7% dos entrevistados acompanham alguns digital influencers, 24,3% nao
seguem, outros 18,8% seguem, mas nao acompanham o conteudo postado pelos
digital influencers, 7,1% seguem varios e 4,3% desconhecem digital influencers.

Grafico 6 — Nivel de acompanhamento de digital influencers pelos entrevistados



@ Sim, sigo vérios
@ Sim, alguns
Sim, mas ndo acompanho
@ Nio sigo
@ Desconheco

Fonte: .Criacao do autor

Em relacdo ao impacto do conteudo divulgado pelos digital influencers em
relacdo ao comportamento de compra dos participantes, 47,7% responderam que
gostam, porém nao compram, 24,6% responderam que o conteudo ndo possui
nenhuma influéncia sobre eles, 18,5% responderam que nao se identificam com o
conteudo publicado e 9,2% responderam que apreciam e tentam comprar o

conteudo por eles publicado.

Grafico 7 — Impacto dos digital influencers sobre os entrevistados

@ Adoro, anoto e tento comprar
@ Gosto, mas ndo compro

@ Nenhuma influéncia

@ Mio me identifico

Fonte: Criacao do autor.

No que refere a compra dos produtos de moda divulgados por digital
influencers pelos entrevistados, 55,2% respondem que raramente compram, 34,3%
responderam que nunca compram e 10,4% responderam que frequentemente

compram os produtos de moda divulgados.

Grafico 8 — Habitos de compra dos produtos de moda divulgados por digital

influencers



@ sempre

@ frequentemente
raramente

@ nunca

N

Fonte: A autora

Quanto a autoclassificacdo do proprio estilo de se vestir, 42% responderam
que possuem estilo basico, 20,3% possuem estilo da moda popular, 18,8% seguem
as tendéncias de moda, 4,3% apresentam um estilo vanguarda e 2,9% séao
lancadores de tendéncias. Nessa pergunta em particular, foi liberada uma
alternativa livre de resposta na qual configurava-se a opg¢ao “Outro(a)” e obtivemos
as seguintes respostas singulares: “Unica, rara e diferente” , “meu jeitinho”, “basico
predominantemente preto com elementos de estilo alternativo, gostaria de usar
street vanguardista (rick owens)” , “slow fashion”, “entre basico e seguir uma
tendéncia”, “um mix entre segue tendéncias, langcador de tendéncias e vanguarda”,
“‘Extremos. Ou demasiadamente basico ou demasiadamente extremo” e “Cheira a
roupa, se nao tiver fedendo eu visto”. O grafico 9 a seguir ilustra todas porcentagens

dessas respostas. O grafico 9 ilustra esse resultado.

Grafico 9 — Auto percepgao do préprio estilo

@ 5 -vanguarda
@ 4 - lancador de tendéncia
3 — segue tendéncias
@ 2 - moda popular
@ 1 -basico
@ unica rara e diferente
@ meu jeitinho
@ basico predominantemente preto co. .

112

Fonte: A autora.

No que se refere ao tempo de adocédo de novos produtos de moda langados
no mercado, 34,3% costumam adquirir novos produtos de moda de 2 a 3 meses
apos o lancamento, 30% adquirem com mais de 6 meses apds o lancamento, 24,3%



responderam de 4 a 6 meses, 7,6% no mesmo més do lancamento e somente 4.3%
adquirem dentro de 15 dias apds o langamento, conforme Gréfico 10:

Grafico 10 — Tempo de adogao de novos produtos

@ na mesma semana
@ 15 dias

@ no mesmo més

@® 2a3meses

® 436 meses

@ mais de 6 meses

Fonte: Criacao do autor.

Agora, considerando o tempo de adocao de produtos inovadores em moda
(apresentando caracteristicas estéticas, ergonémicas ou funcionais fora do comum),
37,1% responderam comprar apenas apos 2 ou 3 meses, 31% respondeu com
mais de 6 meses, 18,6% respondeu de 4 a 6 meses, 10% responderam no mesmo
més, 1,4% respondeu que adota com 15 dias e 1,4% respondeu que adotam no

mesmo dia. Essas respostas estao ilustradas no grafico 11 a seguir.
Grafico 11 — Tempo de inovagéo em produtos de moda

@ na mesma semana
@ 15 dias
no Mesmo més
® 2323 meses
@ 4326 meses
@ mais de 6 meses

Fonte: Criagcao do autor.

Em se tratando de nivel de aceitagcdo de uma tendéncia de moda inovadora,
40% respondem que acham interessante, 31,4% dos entrevistados responderam
que adorariam poder experimentar, 18,6% responderam que ndo sabe se usariam,
8,6% responderam que nao usariam e 1,4% (1 entrevistado) acha esquisito. O

grafico 11 refere-se a estas respostas.

Grafico 12 - Nivel de aceitagdo de uma tendéncia inovadora



@ 5 - adoraria poder experimentar
® 4 - acho interessante
3 — ndo sei se usaria
@ 2 - achei esquisito
@ 1-ndo usaria

Fonte: Criacao do autor.

No que se refere a andlise que os circulos sociais dos entrevistados tém
deles proprios, 45,7% dos entrevistados acreditam que seu estilo € visto como
basico, 25,7% acreditam que sao vistos como “estilosos”, 21,4% acreditam que séo
vistos como “bem-vestidos”, e apenas 7,1% s&o considerados “vanguardas”. O
gradfico 13 a seguir refere-se a esses resultados. Esses resultados estédo
apresentados a seguir no grafico 13.

Grafico 13 — Como séao vistos os entrevistados por seus ciclos sociais

@ vanguarda

@ estiloso (a)
bem-vestido

@ hasico

@ excluido

Fonte: Criacao do autor.

E por ultimo, no tocante ao grau de importancia que a opinidao que os ciclos
sociais dos entrevistados tém em relacdo a vestimenta e comportamento dos
mesmos, 50% responderam que a opinido do ciclo social é relativamente
importante, 32,9% responderam que a opinido tem pouca importancia, 8,6%
responderam que ndo tem nenhuma importancia, 5,7% responderam que a opiniao
do ciclo tem muita importancia e apenas 2,9% (1 entrevistado) respondeu que tem
muita importancia. O grafico 14 ilustra esse resultado.

Grafico 14 — Grau de importancia da opinido do ciclo social dos entrevistados sobre o estilo e

comportamento dos mesmos



@ bastante importéncia
@ muita importancia
relativamente importante

@ pouca
@ nenhuma

Fonte: Criagédo do autor.

ANALISE DOS DADOS E CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os dados que obtivemos dos resultados da pesquisa, temos uma
amostra de universitarios entre 22-31 que compde a maioria (81,4%) do total de
participantes e que possuem rendas nao muito elevadas, de 1 a 5 salarios minimos
(62,3%), onde a maioria (60%) acompanham o langcamento de novos produtos de
moda, portanto fazem parte de um grupo relevantes de pessoas para este estudo
sobre inovagao.

Temos também que a maioria (78,6%) nao fazem compras com frequéncia,
comprando apenas de 3 a 6 meses, 0 que implica que ndo temos um consumo
elevado de produtos de moda na cidade de fortaleza, o que vai de encontro com a
teoria da inovagao de Rogers. Ao observamos o ciclo de ado¢ao dos produtos
inovadores, vemos que a maioria inicial e a maioria tardia ndo consomem os
produtos no inicio do ciclo de vida dos mesmos, configurando-se essa taxa de
adocao semelhante ao comportamento dos consumidores de moda em fortaleza,

como podemos ver na Figura 2. abaixo:

Figura 2 - Ciclo de Adocao de Rogers



Maioria Maioria
inicial (34%) | tardia (34%)

Inovadores | Adotadores

(2.5%) (13.5%) Retardatamos (16%)
(2.5% I3.9%

Fonte: Adaptado de Rogers, E. (1971) Diffusion of innovations. Free Press, London, NY, USA.

Também temos aqui uma aproximidade dos valores das porcentagens dos
individuos pertencentes a esse perfil de consumidores que adotam apds 3 meses,
Maioria Inicial e Maioria Final configurando-se a soma desses dois perfis 78% do
mercado inicial, valor esse proximo ao encontrado em nossa pesquisa
correspondendo a 78,4% dos entrevistados. Seguindo o mesmo raciocinio, em
relacdo tempo para adotar um produto inovador de moda ( questdao 9), temos um
total de 88,6% dos entrevistados responderam que demoram de 2 a até mais de 6
meses para adotar um produto novo de moda, o que também apresenta uma
somatoéria semelhante dos valores apontados por Rogers correspondentes aos
perfis Maioria Inicial (34%), Maioria Tardia (34%) e Retardatarios (16%), totalizando
84% dos consumidores. (ver Figura 2). Na questdo 7, 34,7% dos entrevistados
declararam que nunca compram os produtos de moda divulgados pelos digital
influencers e apenas 10,4% afirmam comprar frequentemente. Temos aqui uma
clara representacdo do ciclo de Rogers ao observar que a porcentagens dos
adotantes iniciais 13,5% calculados por Rogers com base nos seus estudos de
inovacdo em mercados também apresenta-se semelhante com os consumidores de
moda em Fortaleza com base na amostragem desta pesquisa. A respeito da
identificagdo e o consumo dos produtos inovadores langados pelos inovadores
(digital influencers) somente 9,2% dos entrevistados declararam apreciar e tentar
consumir esses produtos. Temos entdo uma outra evidéncia do comportamento da
curva de Rogers manifestando-se no mercado dos consumidores de moda em
Fortaleza, onde apenas 13,5% sao classificados por Rogers como adotantes



iniciais. Temos ainda 24,6% declarando que nenhuma influéncia dos digitais
influencers que esta no intervalo entre os Maioria Tardia (34%) e Retardatarios
(16%) o que é uma taxa coerentes de acordo com as classificacoes desses dois
perfis apresentados.
Como ultimo ponto a ser considerado nessa pesquisa temos o julgamento social.
7,1% dos entrevistados declaram que o ciclo social dos mesmos os classifica como
“vanguardas”. De acordo com o dicionario Aurélio, a definicao de vanguarda
“Agente, grupo ou movimento intelectual, artistico ou politico que esta ou procura
estar a frente do seu tempo, relativamente a acdes, ideias ou experiéncias.” Esse
comportamento configura-se exatamente entre o comportamento dos Inovadores
(2,5%) e dos Adotantes Iniciais (13,5%), o que também € congruente a taxa
encontrada pelos entrevistados (7,1%). Para encerrar esta analise, 50% dos
entrevistados declararam que a opinido dos seus ciclos sociais é relativamente

importante e influéncia no seu comportamento na hora de se vestir.

CONCLUSAO

A ciclo de adogéo da inovacao de Rogers pode ser facilmente visualizada também
no mercado de moda em Fortaleza, porém ainda existem fatores externos que vao
além dessa pesquisa e ndao dependem unicamente do tempo de adocao de um
produtor inovador de moda para rastrear o comportamento e classificar os
consumidores de acordo com os perfis propostos por Rogers. Fatores como renda
dos entrevistados, idade, bairro onde mora e area de atuagdo e lugares que
costumam frequentar também influenciam no poder e decisdo de compra dos
entrevistados. Porém é interessante observar que este ciclo proposto por Rogers
apresenta valores percentuais de classificacdo dos perfis de consumidores que vao
de encontro com as taxas obtida nos resultados da pesquisa com os entrevistados.
O perfil da amostra poderia ter também ter sido mais diversificado para uma
interpretagdo em uma escala maior dos consumidores de Fortaleza. Porém
considerando a amostra analisada podemos ver evidéncias numéricas e
comportamentais d que os estudos propostos por Rogers em 1971 sobre inovagao
em produtos podem também ser aprofundados para analisar e segmentar o
mercado de moda em Fortaleza.
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