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Resumo

Este estudo tem o objetivo de avaliar a percepcdo da frequentadora da praia
da Utrca, via modelo de Kano, sobre os atributos de brasilidade na colecdo
moda praia Feminina para o verdo brasileiro. No que se refere ao método,
pode ser considerado como exploratério e descritivo uma vez que utiliza
técnicas padronizadas do diagrama de Kano na coleta dos dados e na des-
cri¢do das caracteristicas da amostra selecionada, com intuito de encontrar

afinidades entre os individuos. As consumidoras também se mostraram
muito satisfeitas quanto a representa¢io do Brasil e simbolos nacionais
apresentados nas pegas visto que 41,27% delas declararam o atributo como
unidimensional. As imagens de folhagens, flores, coqueiros, araras, ongas
e tucanos podem criar uma relagdo mais intima com a consumidora em
virtude de fazer parte do seu cotidiano e de lembrar propriedades muito
familiares. O mercado de moda vivencia constantes mudancas, sempre bus-
cando novas inspiracdes e tendéncias, o que leva a busca de conceitos que
padronizem metaforiza¢des no contexto da brasilidade.

Palavras chave: Moda praia, Kano, conceitos, Urca, Mulberes.
\/\-/\/\

Resumen

Este estudio tiene el objetivo de evaluar la percepcion de la frecuentado-
ra de la playa de Urca, a través del modelo de Kano, sobre los atributos
Brasileros en la coleccién moda playa Femenina para el verano. En lo que
se refiere al método, puede ser considerado como exploratorio y descripti-
vo. Una vez, que utiliza técnicas estandarizadas del diagrama de Kano en
la recoleccién de los datos y en la descripcién de las caracteristicas de la
muestra seleccionada, con el fin de encontrar afinidades entre los indivi-
duos. Las consumidoras también se mostraron muy satisfechas en cuanto a
la representacion de Brasil y simbolos nacionales presentados en las piezas,
ya que el 41,27% de ellas declararon el atributo como unidimensional. Las
imédgenes de follaje, flores, cocoteros, araras, onzas y tucanes pueden crear
una relacién mds {ntima con la consumidora, en virtud de formar parte de
su cotidiano y recordar propiedades muy familiares. El mercado de moda
vive constantes cambios, siempre buscando nuevas inspiraciones y tenden-
cias, lo que lleva a la bisqueda de conceptos que estandarizan metaforiza-
ciones en el contexto Brasilero.

Palabras claves: Moda playa, Kano, Urca, Mujeres, conceptos.
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INFORMACION DE MERCADO SOBRE MODA EN LA PERSPECTIVA DE
FRECUENTADORAS DE UNA PLAYA BRASILENA

1 INTRODUCAO

Por sua capacidade de reinventar a aparéncia humana, o vestudrio se cons-
titui como uma espécie de “segunda beleza”, uma sensualidade inventada,
permanentemente, sobre a pele (Dias, 2015) e é um dos tipos de vestudrio,
a moda praia, no que tange ao crescimento desse mercado, que se levou
ao desenvolvimento deste trabalho de estudo. Segundo a Agéncia Hélice
(2012), esse sucesso € atribuido ao investimento em tecnologia de mode-
lagem e nos designs ousados das pegas made in Brazil. Webber et al. (2016)
apontam que a chave para alcangar as metas organizacionais estd no fato de
a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criacdo, entrega e comuni-
cacdo de valor para o cliente de seus mercados-alvo selecionados.

A moda é composta por trés categorias bdsicas. Sdo elas: feminina, mas-
culina e infantil. Quanto 2 moda feminina, esta se encontra subdividida
em nove classes de vestudrio: vestidos, roupas sociais, ternos, outwear,
sportswear, activewear, lingerie, acessérios e roupas de banho (Frings, 2012).
Dentro deste mercado, a mulher possui uma participagio fundamental
devido ao aumento significativo da sua atua¢do nos campos sociais, po-
liticos e econdmicos. A mulher contemporinea enfrentou preconceitos e
adversidades para conquistar o recente cendrio e, apesar de ainda nd@o ser
ideal, conseguiu ao longo de décadas aumentar sua média salarial e con-
sequentemente seu poder de compra, além de serem as responsdveis, em
grande parte, pelas tomadas de decisdes de compra dos seguintes artigos:
alimentos, cosméticos, joias, roupas e eletcrodomésticos (Assis, 2010).

Diante disto, torna-se relevante estudar o mercado de moda praia femini-
na na cidade do Rio de Janeiro e o seu principal pablico alvo visto que as
demandas estdo sempre mudando e ficando cada vez mais criteriosas. Dito
de outra forma, a mulher consumidora de moda leva a empresa a aproxi-
mar-se do consumidor e conhecer melhor o seu comportamento de compra
em cada ciclo de consumo. De acordo com Delgado (2008), o mercado
de moda experimenta mudancas constantes, sempre buscando novas inspi-
racoes e tendéncias, que fazem com que uma colecio seja diferente da outra.

A relevancia da gestdo dos atributos de produto e o reconhecimento dos
indices de satisfagdo e insatisfa¢do através do modelo de Kano foi consta-
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tada em estudos realizados por Brandl et al. (2017), Shahin et al. (2017),
Chen e Ko (2016), Bu e Park (2016) e Tontini e Sant’Ana (2008), que
estudaram o modelo com a finalidade de auxiliar o processo decisério e o
planejamento. Tendo tais inspira¢des, definiu-se a seguinte questdo para
este estudo: sob a luz das tendéncias de mercado, como os atributos de
brasilidade sdo percebidos? Portanto, este estudo tem o objetivo de ava-
liar a percepgdo da frequentadora da praia da Urca, através do modelo de
Kano, sobre os atributos de brasilidade na cole¢io moda praia feminina
para o verdo brasileiro. A escolha desta praia se justifica pela homogenei-
dade do publico e por sua extensdo de terra favordvel, pontos que viabili-
zam e qualificam o estudo como original.

Além desta introdugdo, o estudo apresenta, em sua sequéncia, o referen-
cial tedrico sobre atributos de brasilidade e 0 modelo de Kano de ava-
liagdo. Em seguida, a se¢ao que descreve os materiais e métodos e, depois,
os resultados da pesquisa e as conclusdes.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Atributos de brasilidade na moda

A competitividade faz com que as empresas busquem novas alternativas
para o atendimento aos clientes (Monteiro et al, 2017) na busca de vanta-
gem em relacdo aos concorrentes (Sbardelotto et al., 2017). Porter (1989)
afirma que esta vantagem competitiva pode ser atingida de duas manei-
ras: pela apresenta¢do de custos diferenciados ou por caracteristicas au-
ténticas do produto. Sutter et al. (2014) ratifica que é possivel conseguir
uma certa vantagem mesmo com produtos semelhantes, desde que eles
apresentem custos menores que os de seus concorrentes ou que possuam
caracteristicas Ginicas que sejam evidentes para os consumidores.

No segmento de moda ndo é diferente. Para conseguir-se uma certa noto-
riedade mercadoldgica, é necessdrio apresentar-se de forma competitiva.
Um dos aspectos que influenciam nessa tarefa é possuir uma imagem
assertiva dentro do mercado internacional. De acordo com Ayrosa (2000),
a imagem que um pais transmite é considerada uma varidvel relevante
no mapeamento estratégico das organiza¢des visto que a mesma afeta di-
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retamente no processo de decisio de compra. Logo, Hakala et al. (2013)
assegura que, se o pais possuir uma imagem positiva, esta pode construir
uma reputagdo favordvel para uma categoria inteira de produtos.

Mas o que representa exatamente a imagem do pafis de origem? Kotler e
Gertner (2002) respondem essa pergunta quando afirmam que ela equi-
vale ao resultado do processamento e da escolha das pessoas quanto as
crengas e as impressdes sobre um determinado lugar. Do mesmo modo,
Wang et al. (2012) retrata que a imagem do pais de origem € o reflexo
cognitivo dos consumidores acerca da economia, da tecnologia, da poli-
tica e da sociedade de um pais. Em virtude do exposto, pode-se definir a
imagem do pafis de origem como a compreensdo que os consumidores tém
em relagdo a interagdo das manifestagdes culturais, tecnoldgicas, politi-
cas, econdmicas e sociais dele.

Quanto a imagem transmitida pela moda brasileira no mercado interna-
cional, é correto afirmar que ela ainda ndo estd determinada. Para Braga
(2008), essa indefini¢do se dd pela recente constru¢io da identidade de
moda no pafs iniciada apenas no final da década de 80. Ainda assim, o
Brasil pode fazer uso do recurso da brasilidade para conseguir prestigio
neste segmento de mercado. Sutter et al. (2014) afirmam que, mesmo
que o pais ainda ndo tenha uma imagem estabelecida, é evidente a exis-
téncia de algumas caracteristicas préprias que ressaltam aos produtos de
outras nacionalidades e estas podem ser denominadas atributos de brasi-
lidade. Este autor ainda especifica que a brasilidade é o conjunto de ele-
mentos que constituem uma representac¢ao da cultura e a individualidade
do Brasil, como, por exemplo, a miscigenacdo de ragas; a sensualidade e
beleza da mulher brasileira; a afetividade e a hospitalidade; a desigual-
dade social; a natureza; o clima tropical; as belezas naturais; a alegria de
viver; a espontaneidade nos relacionamentos humanos; a simplicidade no
cotidiano; o carnaval; a riqueza e a variedade das cores; os sorrisos; a natu-
ralidade do ambiente e das pessoas e o “jeitinho brasileiro”.

A brasilidade possui forte presenga nas campanhas e vende o Brasil como

um pafs tropical através de sua natureza exuberante e da celebracio do
verdo, signo esse que contribui para a composi¢io da beleza de corpos

pensamiento & gestién, 47. Universidad del Norte, 55-85, 2020

59



60

José André Villas Boas Mello, Lorena da Silva Leite

bronzeados e forcemente associados a sensualidade atribuida ao povo bra-
sileiro (Souza e Ledo, 2013). As associagoes histéricas e culturais construi-
das a partir da populacio expressam caracteristicas que contribuem para a
constru¢do de uma imagem excepcionalmente brasileira. Para encontrar
caracteristicas que sejam autenticamente consideradas como nacionais,
Sutter realizou em 2014 uma pesquisa empirica, de natureza exploratéria
e com abordagem qualitativa, que identificou quais sdo os atributos de
brasilidade implicitos na produg¢do da nossa imagem diante do mercado
internacional. Neste levantamento, foram encontrados 8 (oito) atributos
principais:

e Estilo de vida;

* Representacdes do Brasil e simbolos nacionais;
e Cores;

® Matérias-primas naturais;

e AplicagBes e técnicas artesanais;

e Tecidos;

e Estampa;

e Formas e volumes.

Todos os produtos de moda seguem o mesmo padrido ciclico, porém ndo
é possivel estabelecer um cronograma para o ciclo de vida de um produto
neste segmento. Esses ciclos podem ser classificados em: a) cldssicos —
sdo estilos que nunca se tornam obsoletos e permanecem aceitos por um
longo perfodo, um exemplo de produto que transpde épocas é o blazer; b)
modismos — sdo mais comuns no mercado jovem, consistem em produtos
baratos e fdceis de copiar e inundam o mercado na mesma velocidade
que desaparecem; ¢) ciclos dentro dos ciclos — sdo pegas que se adaptam
para se manterem populares; uma peca que transita neste tipo de ciclo
é o jeans, que ao longo das décadas vem sofrendo altera¢Bes no corte, na
modelagem e na lavagem; d) ciclos recorrentes — sdo pegas que fizeram
sucesso no passado e permaneceram em um periodo latente até serem
usadas novamente como inspiragdes para novas colecoes (Frings, 2012).
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2.2 O modelo de Kano

A busca pelo atendimento das necessidades dos clientes impacta dire-
tamente na concorréncia entre as empresas. Ribeiro et al. (2010) ratifi-
ca que o engajamento continuo na satisfa¢gio dos clientes é um fator de
sucesso das corporagdes em um mercado altamente competitivo. Jd para
Tontini & Sant’Ana (2008), é essencial descobrir as necessidades expli-
citas e implicitas dos consumidores por meio da medigdo e avaliacdao de
desempenho de atributos de qualidade.

E necessirio avaliar corretamente os atributos antes de aplicar qualquer
investimento num produto ou servigo, visto que cada atributo pode gerar
um tipo de posicionamento diferente perante o nicho de mercado a que
se deseja atender. Roos et al. (2009) expressa que existem atributos que,
com pequenas melhorias em sua performance, podem acarretar um aumen-
to significativo na satisfagdo. Entretanto, outros atributos, quando tém
seu desempenho aumentado ao extremo, impactam de forma minima na
satisfacdo.

Para medir esses atributos, foi proposto na concepg¢do deste estudo a uti-
lizacdo do modelo elaborado por Kano em 1984 ji que este possibilita a
classificagdo de requisitos para a avaliagdo da satisfagdo do cliente. Estes
podem ser classificados, de acordo com Kano et al. (1984), em seis géneros:

i. Atributos atrativos (A): apesar de serem os mais dificeis de identi-
ficar, representam o ponto chave para satisfagdo, reten¢do e fide-
lizagdo dos clientes. Se tiver um desempenho elevado, gera plena
satisfagdo; contudo, ndo trard insatisfagdo se ndo for cumprido.

ii. Atributos obrigatérios (O): sdo atributos que o cliente nio pensa
em menciond-los porque os considera como pré-requisitos ou in-
dispensaveis. Ainda, se estes ndo estiverem presentes ou possuirem
desempenho insuficiente, geram insatisfacdo; mas, se estiverem
presentes, ndo geram satisfacio.

iii. Atributos unidimensionais (U): tém uma relagdo diretamente pro-
porcional entre desempenho e satisfagdo, ou seja, quanto maior o
grau de desempenho, maior a satisfacdo e vice-versa;
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iv. Atributos neutros (N): sdo indiferentes aos olhos do consumidor,
ndo causam nem satisfacio nem insatisfa¢do.

v. Atributos reversos (R): apresentam-se de forma inversamente pro-
porcional, ou seja, aplicando alto grau de desempenho que resulta
em insatisfagio e, consequentemente, com baixo grau de desem-
penho que resulta em maior satisfacdo.

vi. Atributos questiondveis (Q): esta avaliagio demonstra contradi¢io
nas respostas obtidas, ou porque a pergunta foi mal formulada, ou
porque o cliente ndo entendeu o questionamento.

O Grifico 2, a seguir, apresenta os atributos atrativos, obrigatérios, uni-
dimensionais, neutros e reversos em dois eixos principais: no eixo hori-
zontal € representado o grau de desempenho e no eixo vertical o grau de
satisfagdo. Além disso, é importante ressaltar que o atributo questiondvel
ndo € representdavel no modelo teérico.

Satisfagao
A Atrativo
A
' Unidimensional
s
v J
l' —"
-' ,‘.
B .
. .
o‘ "'
," ,"
o” a"
> -
- .
- = r‘
- o Neutro
Cim . B L T - eeMgeene ....f..................................’ . .
Inexisténcia/ o l-<==F o o _ Existéncia/
Insuficiéncia 1 ¥ Suficiéncia
oA P >
L AT Obrigatario
. ._,-'
Fid -
o e
o‘ s*
#%
S
o
." +
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* *
. . Reverso
4 .
1
Insatisfagao

Fonte: Adaptado de Lofgren e Witell, 2005.

Grifico 2. Representagdo grifica do modelo de Kano
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2.2.1 Etapas da aplica¢do do modelo

Para utilizar este modelo de classificacio de atributos, é necessirio reali-
zar as seguintes etapas: elaborar o questiondrio; testar e revisar, quando
necessdrio; aplicar o questiondrio; processar os resultados e analisar os

resultados (Walden, 1993).

Para aplicar este modelo, Matzler e Hinterhuber (1998) orientam que, pri-
meiramente, sejam definidas as caracteristicas do produto por meio de uma
investigagdo qualitativa. Para este estudo foram utilizados os atributos de
brasilidade na moda estabelecidos por Sutter et al. (2014): estilo de vida,
representacdo do Brasil e simbolos nacionais, cores, matérias-primas natu-
rais, aplicagdes e técnicas artesanais, tecidos, estampa e formas e volumes.

Ap6s a identificagdo dos atributos a serem avaliados, foi elaborado um
questiondrio com um par de perguntas para cada caracteristica. Figueire-
do (2005) relata que o questiondrio deve ser elaborado com duas pergun-
tas para cada atributo, sendo uma positiva e outra negativa. A primeira
se caracteriza por uma pergunta funcional por meio da qual se questio-
na o cliente quanto a existéncia do atributo, enquanto a segunda é uma
pergunta disfuncional na qual é necessédrio saber a reagdo do cliente em
relacdo a auséncia desse mesmo atributo. Apés a elabora¢do do questiond-
rio, 0 mesmo deve ser aplicado na amostra selecionada. E possivel verifi-
car na Tabela 2 como as perguntas devem ser elaboradas:

Tabela 2. Forma funcional e disfuncional da pergunta

Forma positiva — pergunta funcional

1) Como vocé se sentiria se aumentasse a oferta de roupas de banho com estampa floral?

() Eu gosto disto () Eu espero que () Eu fico neutro. () Eu posso aceitar que () Eu ndo gosto

desta maneira.  seja desta maneira. seja desta maneira. disto desta maneira.

Forma negativa — pergunta disfuncional

1) Como vocé se sentiria se ndo aumentasse a oferta de roupas de banho com estampa floral?

() Eu gosto disto () Eu espero que () Eu fico neutro. () Eu posso aceitar que () Eu nao gosto

desta maneira.  seja desta maneira. seja desta maneira. disto desta maneira.

Fonte: Elaborado pela autora.
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O diagnéstico de cada acributo deve ser feito individualmente mediante
as respostas obtidas e isso pode ser realizado por meio da combina¢io
funcional e disfuncional dessas respostas. Apés esta verificagdo, € possivel
classificar os atributos em: atrativos, obrigatdrios, reversos e neutros. Por
exemplo, para que um item seja considerado atrativo, o entrevistado deve
responder “Eu gosto disto desta maneira” para a pergunta funcional e,
ao mesmo tempo, responder “Eu espero que seja desta maneira” para a
pergunta disfuncional (vide Tabela 3).

Tabela 3. Classificagdo dos atributos segundo Kano

Questdo disfuncional — negativa

2-Eu 4 — Eu posso 5 —Eu

1 — Eu gosto . -
esperoque 3 —Eufico aceitar que  ndo gosto

Resposta do cliente ]
disto desta

. seja desta neutro. sejadesta  disto desta
maneira. . . .
maneira. maneira. maneira.

o 1 — Eu gosto 'disto desta Q A A A U
N maneira.
o v

-
.-

@ .

8-4 2 — Eu espero que seja R N N N o

| desta maneira.
=

=)
L 3 — Eu fico neutro. R N N N O
o

[=)
= 4 — Eu posso aceitar que

—Eu u

S P - R N N N 0
S seja desta maneira.

n

]

3 5 —Eu nd to dist

—Eun

o u ndo gosto disto R R R R Q

desta maneira.

Fonte: Adaptado de Matzler e Hinterhuber (1998).

Ap6s realizar a combinagdo das respostas funcionais e disfuncionais para
cada consumidor, é necessdrio compilar e tabular os dados. Com isso,
chega-se ao percentual individual geral por atributo que pode ser visua-
lizado na Tabela 4 a seguir.
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Tabela 4. Gabarito da classificacdo dos atributos

Atributo

Respondente| Limpeza Tempo Preco ”"ﬁ
1 [5] R N £ U| O|N]|R
2 A R 9] Limpeza | 8% |72% |20% ) 0% | 0% | 0%
3 U U N Tempo | 2% [10% | 0% [10% | 64% | 14%
4 U R u Preco | 5% [40% |14%[34%] 0% | 0%
5 o] R N
E* U R N

E*: namero de entrevistas

Fonte: Ross et al., 2009.

Ao realizar o tratamento de dados, conforme ilustra a Tabela 4, pode
ocorrer uma dispersdo das respostas mesmo que seja maioria. Para que
ndo haja divida quanto a classificagdo dos atributos, Matzler et al. (1996)
promoveu uma regra muito atil que orienta a melhor categorizagdo quan-
do hd um empate. A regra deve seguir a seguinte ordena¢do: O>U>A>N.

Nesta ordenagdo os itens obrigatérios, unidimensionais e atrativos sdo
prioridade para o desenvolvimento de um produto. Contudo, aprimorar
os requisitos considerados atrativos e unidimensionais é mais vantajoso
uma vez que eles possuem maior impacto na percepcio dos clientes; dife-
rentemente dos itens obrigatérios, eles sdo considerados satisfatérios para
clientes atuais do produto (Matzler e Hinterhuber, 1998).

Roos et al. (2009) exemplifica esta questdo fazendo mencio a limpeza do
banheiro de um restaurante: se ela estiver inadequada e for perguntado
aos clientes que visitaram a instalagdo quando ela se encontrava daquela
forma, eles responderdo que este quesito é unidimensional. J4 os consu-
midores em potencial, que ndo estiveram em contato com a instala¢do
nesse tipo de situac¢do, irdo responder que este quesito é obrigatério. Ao
misturar esses dois publicos na mesma pesquisa, pode-se ocasionar uma
dispersdo nos dados pelas diversas classes.

2.2.2 Coeficiente de satisfagdo e coeficiente de insatisfagio

Para mensurar o grau de satisfagdo do cliente e diminuir a dispersdo das
respostas, faz-se necessdrio calcular os indices: coeficiente de satisfacdo
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(CS) e coeficiente de insatisfagio (CI). O CS é um indicador positivo que
aponta o percentual de clientes satisfeitos com a existéncia ou suficiéncia
do atributo, jd o CI possui um sinal negativo e contabiliza o percentual
de insatisfeitos com a auséncia ou insuficiéncia do atributo (Lifgren e
Witell, 2005). A forma de calcular esses indices pode ser visualizada nas
Equagdes 1 e 2.

%A + U

%A + BU +%0 + BN Equagdo 1
%U + %0

%A + %U +%0 Equagdo 2

E importante ressaltar que a realizacio desses cdlculos ndo leva em con-
sidera¢do os indices assinalados como reverso ou questiondvel. Para um
atributo com percentual reverso muito alto, o procedimento tende a
classificd-lo com neutro ou atrativo (Tontini, 2003). Os requisitos classi-
ficados desta forma devem ser avaliados de forma separada. Este mesmo
autor informa que esses atributos podem ser avaliados através do célculo
do indice reverso, conforme pode ser visto na Equacio 3.

(gran de insatisfacdo com a existéncia)

IR =% Equacio 3
(niimer o de pespostas vilidas) quagao

Apesar de este autor informar como deve ser o procedimento, ndo foram
encontrados trabalhos cientificos com a aplica¢do pritica do indice rever-
s0; 0 que impossibilita uma avaliagdo mais detalhada. Figueiredo (2005)
orienta que, apés calcular os indices CS e CI para cada atributo, os mesmos
devem ser dispostos no grifico de dispersdo para a classificacio final dos
requisitos. A seguir, no Grifico 3, no posicionamento do eixo X estd fixa-
doClenoeixoY, oCS:

pensamiento & gestién, 47. Universidad del Norte, 55-85, 2020



INFORMACION DE MERCADO SOBRE MODA EN LA PERSPECTIVA DE
FRECUENTADORAS DE UNA PLAYA BRASILENA

1,00
AREA | ARCAN
ATRATIVO UNIDIMENSIONAL
s Atributo 2 O arributo 1
i)
L
5
® 050 o
W
2
s
- Atributo 3
- [ atributo 4 ®
AREA IV AREA N
NEUTRO CBRIGATORIO
0,00
AL 0,50 1,00

Indice de Insatisfacio
Fonte: Garver (2003).
Grifico 3. Classificagdo da dispersdo dos atributos

Os resultados obtidos com a plotagem dos dados no grifico indicam a
classifica¢do final dos requisitos do produto.

3 METODOLOGIA

3.1 Classifica¢io da pesquisa

Segundo classificacio de Rodrigues (2006), as pesquisas cientificas po-
dem ser determinadas quanto a sua natureza, a forma de abordagem do
problema, aos objetivos gerais e aos procedimentos técnicos aplicados.

No que se refere ao objetivo geral, pode ser considerado como exploraté-
rio e descritivo uma vez que utiliza técnicas padronizadas do diagrama de
Kano na coleta dos dados e na descri¢do das caracteristicas da amostra sele-
cionada, com intuito de encontrar afinidades entre os individuos. As pes-
quisas descritivas também podem aproximar-se de pesquisas exploratérias
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quando seus objetivos buscam uma nova visio da populagdo com o proveito
de andlises bibliogrificas vinculadas a um estudo de caso (Gil, 2002).

Seguindo a linha deste mesmo autor, a categoriza¢do quanto aos procedi-
mentos técnicos pode ser determinada como a etapa de defini¢do concei-
tual do projeto, ou seja, sio apresentados o embasamento tedrico e os
fatos encontrados na amostra. Nesta etapa, é realizado o mapeamento da
pesquisa e dos resultados obtidos na andlise de dados. Sdo eles:

a. Pesquisa Bibliografica: é uma das fundamentagdes tedricas que susten-
tam o tema em questdo, constituida através de fontes bibliograficas
secunddrias advindas de livros, artigos e publicacdes periédicas que
proporcionam uma visio mais ampla e diversificada sobre os assuntos
pautados no capitulo 2.

b. Pesquisa Documental: é outro tipo de referencial teérico. No entan-
to, é proveniente de fontes primdrias. So relatérios técnicos, estatisti-
cas coletadas em sifes de moda e em documentos particulares, coletados
diretamente em 6rgdos ligados a inddstria de moda brasileira. Esses
documentos constituem uma rica fonte de dados i natura que podem
ser modelados de acordo com os objetivos desta pesquisa.

c. Levantamento: utiliza a interrogacdo direta as consumidoras de moda
praia com a finalidade de definir quais comportamentos, opinides e
atitudes as influenciam e as fazem optar por uma determinada peca.
Neste, também foi realizada uma entrevista com um profissional do
ramo da moda para confirmar a veracidade dos fatos.

d. Estudo de Caso: estudo amplo realizado com o intuito de conhecer
e investigar a problemdtica encontrada no segmento de moda praia
para, entdo, definir padrdes que levam o consumidor a optar por um ou
outro produto cuja solu¢do proposta serd pautada na pesquisa biblio-
gréfica, documental e no levantamento.
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3.2 Técnica de coleta de dados

Para Cervo et al. (2007), o formato de coleta dos dados empregados no
estudo deve ser organizado de tal modo que ofereca resultados provei-
tosos. Em razdo disso, ele deve abranger as seguintes etapas: especificar
a populagio que serd estudada, elaborar um instrumento de coleta de
dados, programar e modelar a coleta de dados. Gil (2002) completa que
um estudo de caso deve ter mais de um tipo de fonte para a coleta de da-
dos com a finalidade de reduzir a subjetividade da pesquisa e aumentar a
credibilidade do diagndstico. Por este motivo, os dados foram coletados
em diferentes frentes.

Os dados da amostra foram coletados por meio do contato direto com o
publico alvo por intermédio da aplicagdo presencial de um questiondrio
com 18 perguntas fechadas de multipla escolha, que seguem o modelo
designado por Kano. A survey foi aplicada na Praia Vermelha na Urca,
onde era solicitado as banhistas o preenchimento do questiondrio com
auxilio de imagens que exemplificavam os requisitos em estudo.

3.3 Procedimento de andlise de dados

A etapa de andlise dos dados é uma das que exigem mais concentra¢io
e seriedade, pois a partir desta é delineada a jun¢do entre o que foi en-
contrado na bibliografia e 0 que a amostra manifesta. Marconi e Lakatos
(2011) explicam que é necessdrio averiguar a relagdo entre a problemadtica
em questdo e os dados encontrados a fim de chegar-se a0 motivo causador
do problema para, enfim, propor-se uma solugdo. Ji Fernandes (2008)
assume que esta é uma parte delicada do estudo em que a correta veri-
ficagdo da integridade dos questiondrios, do tratamento dos dados, da
codifica¢do, da transcri¢do, da limpeza dos dados, da estratégia de andlise
dos dados e das técnicas estatisticas impactam na conclusdo do projeto.

Em virtude do exposto, as informagdes gerais coletadas através da apli-
cacio do questiondrio foram digitadas manualmente no software Microsoft
Excel 2010, em que os dados foram alinhados e organizados de acordo
com os procedimentos instituidos por Kano. A utilizacdo deste software
foi necessdria para reduzir o tempo de andlise e também o aparecimento
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de erros visto que ele possui férmulas e recursos que aceleram o tratamen-
to de dados e a diminuig¢do das chances de erros humanos.

3.4 Universo de pesquisa

Para a realiza¢do do estudo, era necessdrio um local onde a populag¢io fosse
homogénea e que a extensdo territorial viabilizasse a aplica¢do do ques-
tiondrio. A praia que mais se enquadrou nessas caracteristicas foi a Praia
Vermelha, localizada no bairro da Urca. Ndo foram encontrados dados
informando a lota¢do méxima desta praia; por isso, foi necessario realizar
um cdlculo a fim de encontrar um valor aproximado. A praia tem aproxi-
madamente 300m de extensdo e 7000m? de faixa de areia, considerando
que a cada 3m?2 cabem confortavelmente dois banhistas deitados tomando
sol, chegando-se ao nimero de lotacio maxima de 4667 pessoas. Entio,
este serd o universo da pesquisa.

Para encontrar uma amostra a partir deste universo de pesquisa, foi uti-
lizado um método de amostragem probabilistica estabelecido por Mont-
gomery (2012), com base na estimativa da propor¢do populacional, con-

forme mostra a Equagao 4.

_ NeZisgs(l—pg)
n (N—1) =+ Z%%p=(1—p) Equagdo 4

7 = tamanho da amostra;
N = tamanho do universo;
Z = valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado;

p = proporg¢do populacional de individuos que pertence a categoria estu-

dada;

€ = margem de erro ou erro maximo de estimativa.
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Conforme determinado pelo autor, para presumir o valor amostral (77)
num universo de N = 4667 como capacidade mdxima da praia; foi estabe-
lecido um nivel de confianga de 90%, o valor critico fixado na tabela para
este nivel de confianga é Z = 1,645; com a propor¢io entre homens e mul-
heres de 50%. Com uma proposta de margem de erro em 10%, torna-se
necessdrio entrevistar na amostra 63 usudrias da praia objeto da pesquisa.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 A praia da Urca no Rio de Janeiro

Segundo Teixeira (2013), o bairro Urca é conhecido como o mais char-
moso da cidade e tem sua histéria diretamente ligada com a do Rio de
Janeiro, pois no dia 1° de mar¢o de 1565, na praia localizada entre o Mo-
rro Cara de Céo e o Pdo de Agtcar, foi fundada a cidade de Sdo Sebastido
do Rio de Janeiro.

Apesar de ser o ber¢o do Rio de Janeiro, o seu desenvolvimento s6 aconte-
ceu ap0s a criagdo do aterro artificial no ano de 1922 quando o engenheiro
Oscar de Almeida Gama criou a Sociedade Andnima Empresa da Urca
que, com as permissdes da Marinha, do Exército e da prefeitura, dividiu o
terreno em lotes (figura 1) para a criacdo de um bairro residencial.

Fonte: Finkel, 2009.

Figura 1. Praia Vermelha 1930
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A localizagdo estratégica do bairro chamou a atengdo do mercado imobi-
lidrio, que se encontrava em ascensdo na zona sul da cidade nas décadas
de 60 e 70 (Janot, 2013). O bairro também é conhecido por suas atracdes
turisticas e pela preservacio ambiental; nele, a mata atlantica representa
maior parte, com 37,85%, enquanto que a irea urbana fica com 35,5%
do territério. Um dos cartdes postais mais conhecidos do Brasil estd loca-
lizado ali, o Pdo de Agticar — que tem esse nome por parecer o pao de agi-
car produzido nos engenhos de cana na época do império — cujo teleférico
inaugurado em 1912 transporta cerca de oito mil pessoas por dia na alta
temporada (Teixeira, 2013; Lima, 2015). O bairro ainda possui atra¢des
para os mais aventureiros, como a trilha do Morro da Urca, que tem pon-
to de partida a Praia Vermelha e a Pista Claudio Coutinho (Lima, 2015).

Fonte: Foto tirada pela autora.

Figura 2. Praia Vermelha, 2016

O Instituto Estadual de Ambiente — Inea, importante 6rgdao de protecdo
ambiental, classificou a praia, figura 2, como “6tima” para o banho em
janeiro de 2016. No ranking de praias préprias para banho, a Praia Ver-
melha ficou atrds apenas da Prainha e do Recreio, os técnicos do Inea
informaram que a localiza¢do préxima ao oceano favorece a qualidade da
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dgua. Em virtude do que foi declarado, hoje é possivel ver muitos cariocas
e turistas nesta orla, que fogem das praias mais badaladas como Ipanema
e Copacabana (Cerolim, 2016).

4.2 Percepgido sobre a moda praia e os atributos de brasilidade

Foram utilizados os Atributos de Brasilidade na Moda sugeridos por Sut-
ter et al. (2014) que sdo associados e identificados como legitimos atribu-
tos do pais. Além disso para conhecer as caracteristicas socioeconémicas
da amostra, existem 18 (dezoito) perguntas fechadas com 5 opgdes de
resposta, sendo 9 (nove) de cardter funcional e 9 (nove) de cardter dis-
funcional. As perguntas ndo foram dispostas em sequéncia para que ndo
houvesse inducdo dos resultados.

Os atributos avaliados foram: estilo de vida, representa¢des do Brasil e
simbolos nacionais, cores, matérias-primas naturais, aplicacdo de técnicas
artesanais, tecidos, estampas, formas e volumes. Cada atributo recebeu
um par de perguntas, sendo uma funcional e outra disfuncional, com ex-
cec¢do do atributo “estilo de vida”. Neste atributo foram encontradas duas
tendéncias diferentes, por isso, ambas foram utilizadas na andlise e cada
uma recebeu um par de perguntas: quimono e vestido longo.

Depois de extrair as respostas dos 63 questiondrios vdlidos, os atributos
de produto foram categorizados de acordo com as recomendacdes do mo-
delo, conforme pode ser visualizado na Tabela 6. Em conformidade com
esta tabela, 46,03% dos individuos classificaram o atributo “Quimono”
como neutro. 22,22% o classificaram como unidimensional e 19,05%
como atrativo. Ainda de acordo com este quesito, 41,27% das mulhe-
res ficariam mais satisfeitas se existissem variadas op¢oes de quimono no
mercado. Em contrapartida, causaria insatisfacdo a auséncia deste atribu-
to para 23,81% da amostra.
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Tabela 6. Classificagdo de atributos — resposta do questiondrio

Tendéncias A N o Q R U Cac  Total
(%)

Estil ida —

stilo de vida 19,05% 46,03% 1,59%  0,00% 11,11% 2222% N  100%
quimono
Estilo de vida - 9,52%  28,57% 1,59%  635% 42.86% 11,11% R 100%
vestido longo
Representagio do
brasil e simbolos 11,11%  33,33% 11,11% 1,59% 1,59% 41,27% U 100%
nacionais
Cores — tons terrosos 6,35%  34,92%  4,76% 0,00%  26,98%  26,98% N 100%
Mar€rias-primas 17,46% 20,63% 3,17%  4,76% 1746% 3651% U  100%
naturais
Aplicacdes artesanais 4,76% 31,75%  6,35% 3,17%  12,70%  41,27% U 100%
Tecidos 14,29%  2698% 11,11% 6,35% 1,59% 39,68% U 100%
Estampas — florais 19,05%  22,22% 6,35% 6,35% 1,59% 44.44% U 100%
F 1 —

ormas € volumes 7.94% 11,11%  1,59%  635% 6667% 635% R 100%

asa delta

74

Fonte: Elaborado pela autora.

O quesito “Representacdo do Brasil e Simbolos Nacionais” teve o pre-
dominio da classificacio unidimensional com 41,27% das entrevistadas,
ou seja, quanto maior a presenca dos sfmbolos nacionais nos produtos de
moda praia, mais as clientes ficam satisfeitas. Em se tratando de satisfa¢do
com a presenca e insatisfagdo com a auséncia deste atributo, houve um
empate de 52,38%.

Para o atributo denominado “Cores”, a classificacio foi determinada
como neutra pela maioria representando 34,92% das respostas. A satis-
facdo das entrevistadas quando os produtos possuem esta coloragio é de
33,33%. Entretanto, a insatisfa¢do quando ndo possuem essa tonalidade
é de 31,75%. De acordo com essas informacgdes, é possivel compreender
o motivo de este item estar classificado como neutro, porque o grau de
satisfagdo com a existéncia e o grau de insatisfagdo com a inexisténcia sdo
valores muito aproximados.

pensamiento & gestién, 47. Universidad del Norte, 55-85, 2020



INFORMACION DE MERCADO SOBRE MODA EN LA PERSPECTIVA DE
FRECUENTADORAS DE UNA PLAYA BRASILENA

Quanto ao uso de matérias-primas naturais, pode-se considerar que a uti-
lizagdo deste tipo de material causa satisfacio em 53,97% das mulheres
estudadas. Do mesmo modo, 39,68% delas ficam insatisfeitas quando o
produto ndo € feito com apetrechos naturais. Neste caso, foi averiguado
que a satisfacdo é diretamente proporcional ao uso, ou seja, quanto mais
forem utilizados materiais naturais, mais as clientes ficardo satisfeitas;
isso ficou confirmado por 41,27% da amostra.

N

No que diz respeito a “Aplicagdo de Técnicas Artesanais”, quando o arte-
sanato ndo estd presente nos produtos de moda praia, 47,62% das mulhe-
res entrevistadas declararam insatisfacio com o produto. Quando ele estd
presente, 46,03% ficam satisfeitas, ou seja, a falta do artesanato nas pegas
gera mais insatisfa¢do do que satisfagdo quando estd presente. Em concor-
dancia com a Tabela 6, o atributo estd classificado como unidimensional
por 41,27% da amostra; isso quer dizer que quanto mais artesanato, mais
aumenta a satisfagdo e vice-versa.

Quanto ao uso de tecidos naturais como, por exemplo, algoddo natural,
ecolégicos e fibras vegetais, 26,98% declararam que ndo faz diferenga o
tipo de tecido utilizado. Entretanto, 41,27% classificou o atributo como
unidimensional. O grau de satisfacdo quando esses tecidos sdo utilizados
chegou a 53,97% enquanto que o grau de insatisfagio quando ndo sdo
utilizados chegou a 50,79%. O atributo que gerou maior grau de sa-
tisfacdo foi a “Estampa Floral”, com 63,49% da amostra mostrando-se
satisfeita quando as roupas de banho abrangem este tipo de estampa.
Em sua maioria, o atributo se mostrou unidimensional com 44,44% das
respostas; isso quer dizer que as consumidoras se sentem mais satisfeitas
quando o biquini/mai6é possui estampa de flores. Dois atributos foram
definidos como reverso: “Estilo de Vida — Vestido Longo” e “Formas e
Volumes — Asa Delta”, ou seja, em ambos os casos a satisfacio do cliente
aumenta quando a tendéncia ndo existe ou é diminuida. Como o indice
reverso desses requisitos possui um valor muito significante em relagio as
demais classificagGes, estes itens serdo analisados separadamente.

A partir das informacdes retiradas da Tabela 6, foi possivel calcular o Co-
eficiente de Satisfagdo (CS) e o Coeficiente de Insatisfagdo (CI) de acordo

pensamiento & gestién, 47. Universidad del Norte, 55-85, 2020

75



José André Villas Boas Mello, Lorena da Silva Leite

com as férmulas jd explanadas. Sendo assim, a Tabela 7 mostra os valores
encontrados.

Tabela 7. Coeficiente de satisfa¢do e coeficiente de insatisfagdo

Atributo Cs (y) Ci (x)
Estilo de vida — quimono 0,46 -0,27
Representagdo do Brasil e simbolos nacionais 0,54 -0,54
Cores — tons terrosos 0,46 -0,43
Matérias-primas naturais 0,69 -0,51
AplicagOes artesanais 0,55 -0,57
Tecidos 0,59 -0,55
Estampas — florais 0,69 -0,55

Fonte: Elaborado pela autora.

Utilizando as coordenadas da Tabela 7, foi tracado o Grifico 4 com os
resultados da dispersdo das classificagBes, verificando se os itens foram
classificados corretamente. Foi determinado no grifico que no eixo X é
fixado o Coeficiente de Insatisfagdo e no eixo Y o Coeficiente de Satisfagdo.
Quanto 2 escala, é padronizada em ambos os eixos de 0 a 1 e o centro do
eixo também é o mesmo para ambos em 0,5.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Grifico 4. Grifico de dispersdo

Ao plotar os valores de CS e CI no gréfico de dispersio, foi possivel consta-
tar que n@o houve uma divergéncia de classifica¢des de atributos entre as
formas de andlise visto que os dados encontrados no Grifico 4 refor¢am as
respostas encontradas na Tabela 6. Sendo assim, foi elaborado o Quadro 3,
que agrupa a classificagdo final dos requisitos, os atributos de brasilidade,
as tendéncias de moda praia e a descrigdo de suas caracteristicas.
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Quadro 3. Resumo final dos resultados

A
trll?lfto de Tendéncias Caracteristicas Ano
brasilidade
Estilo de vida Quimono Curtir a vida, alegria de viver, despojado N
Estilo de vida Vestido longo Curtir a vida, alegria de viver, despojado R

Representagio do
. . Flora, fauna, tucanos, ongas, araras, favelas
Brasil e simbolos - - 9)
L. e cal¢addo de Copacabana
nacionais

Cores Tons terrosos Alegres, primdrias e secunddrias N

Matérias-primas .
. - Sementes, penas, escamas, pedraria U
naturais

Aplicagdo de Croché, macramé, cordas, franjas e

oo . Artesanato U
técnicas artesanais bordados
. Algodio natural, fibra vegetal e tecidos

Tecidos - g, . ’ 8 U
ecoldgicos
Flores grades e coloridas, folhagens e

Estampa Floral graces ’ 8 8]
frutas tropicais
Decotes, esvoacantes, entreaberto, cortes

Formas e volumes Asa delta ’ g ’ ’ R

diferenciados

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.1 Andlise dos atributos com classificacdo reversa

O cdlculo do Coeficiente de Satisfacdo e de Insatisfagio do cliente ndo leva
em considera¢io os atributos que foram assinalados como reverso, ou seja,
o modelo ndo mede a insatisfa¢do do cliente na presenca de um determi-
nado atributo; ele apenas o classifica. Nesses casos, conforme corrobora a
orientagdo de Tontini (2003), esses atributos com um volume significati-
vo de respostas reversas devem ser analisados separadamente dos demais
ou, entdo, aconselha-se a exclusio dos mesmos da andlise.

Durante a pesquisa das referéncias, ndo foram encontrados muitos tra-
balhos sobre o tratamento de dados com o indice reverso. As referéncias
que abordavam este tema apenas insinuavam o assunto, o que impede o
avango das verificagdes para este tipo de atributo. Apesar de o modelo do
grafico de dispersdo nio utilizar o {ndice reverso em sua interpretacio e de
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também ndo existir uma abordagem prdtica nas literaturas encontradas,
serd feita uma aprecia¢do qualitativa em relagdo a esses atributos a im de
entender o que levou a esta categorizagdo reversa.

Ao examinar as respostas obtidas por meio do questiondrio, dois atributos
manifestaram um indice reverso bem elevado: “estilo de vida — vestido
longo” e “formas e volumes — asa-delta”. O percentual reverso do quesito
“estilo de vida — vestido longo” chegou a 42,86%, superando em porcen-
tagem as demais classificacOes, conforme ilustra o Grifico 5.

UNIDIMENSIONAL - 11,11%

QUESTIONAVEL - 6,35%

OBRIGATORIO I 1,59%

NEUTRO

ATRATIVO 9,52%

0000 0100 0200 0300 0400 0500

b}

Fonte: Elaborado pela autora.

Grifico 5. Classificagdo estilo de vida — vestido longo

Analisando de forma bdsica, quando a saida de praia possui um compri-
mento longo traz mais satisfacdo para 20,63% das entrevistadas, mas,
quando ela tem o comprimento menos alongado, apenas 12,70% delas
ficam insatisfeitas. E para 28,57 % delas o comprimento ndo faz diferenca.
Ao plotar esses resultados no gréifico de dispersio, o atributo recebeu uma
classificacdo neutra; destaca-se a escolha deste item como reverso para a
maioria das mulheres entrevistadas. Isso traduz a insatisfacdo das clientes
quando as saidas de praia s@o muito longas. Com estas informagoes, pode-
se supor que as consumidoras preferem as saidas de praia mais curtas.
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Da mesma maneira, o atributo “Forma e Volume — Asa-Delta” também
recebeu uma classificacdo reversa pela amostra. Este percentual pode ser
visualizado no Grifico 6 cujo indice reverso se destaca com 66,67%. Este
resultado apresenta a insatisfacio das entrevistadas com o aumento da
cava, especificamente na parte inferior da peca. Apesar de o modelo ter
feito muito sucesso nos anos 80, parece ndo agradar muito as mulheres
desta pesquisa, que preferem as calcinhas com cortes menos acentuados
na regido da virilha. Ao inserir este item no grdfico de dispersdo, ele
recebeu uma classificacdo atrativa: 14,29% de grau de satisfagdao na pre-
senga da caracteristica, 7,94% de grau de insatisfagdao na auséncia e para
11,11% do publico, indiferente.

HATRATIVO ENEUTRO = OBRIGATORIO
QUESTIONAVEL EREVERSO B UNIDIMEN SIONAL

Fonte: Elaborado pela autora.

Grifico 6. Classifica¢io forma e volume — asa-delta

Tais resultados possibilitam interpretar que os conceitos de brasilidade ci-
tados por Sutter et al. (2014) ndo estdo totalmente disseminados e também
confirma o citado por Braga (2008) sobre a ainda construgdo da identidade
de moda no pais. O mercado de moda vivencia constantes mudangas, sem-
pre buscando novas inspiragdes e tendéncias, o que leva a busca de conceitos
que padronizem metaforiza¢des no contexto da brasilidade.
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CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo principal avaliar os atributos de brasilida-
de em relagdo as tendéncias de moda praia sob a perspectiva das mulheres
que frequentam a praia da Urca. Para conhecer o que essas mulheres pen-
sam sobre esse produto foi aplicado um questiondrio para uma amostra
desta popula¢io de acordo com o modelo de Kano.

Como atributos avaliados, utilizou-se os de brasilidade propostos por
Sutter et al. (2014): estilo de vida, representacio do Brasil e simbolos
nacionais, cores, matérias-primas naturais, aplicagdes e técnicas artesa-
nais, tecidos, estampa e forma e volume. Neste ponto, é possivel concluir
que, em parte, os atributos de brasilidade estdo presentes no segmento de
moda praia. Entretanto, para as tendéncias se enquadram apenas estilo
de vida, cores, aplicagdo de técnicas artesanais, estampa, forma e volume.

Ao observar os resultados, observou-se que dois requisitos tiveram a clas-
sificagdo reversa bem elevada e foram avaliados separadamente dos de-
mais. O vestido longo teve uma classificagdo reversa de 42,86% visto que
ndo hd uma preferéncia das mulheres cariocas por um vestudrio longo ao
sair da praia. O corte em formato asa-delta também foi classificado como
reverso atingindo um indice de rejei¢io mais elevado de 66,67%. Para
este, pode-se concluir que é o oposto da representa¢io desta mulher con-
temporinea. Elas sao mais adeptas a simplicidade e a exaltagdo da beleza
natural sem exageros e este requisito se caracteriza por um corte bem
acentuado que revela demais o corpo feminino.

Os requisitos tons terrosos e a saida de praia estilo quimono tiveram uma
classificagdo neutra com 34,92% e 46,03%, respectivamente. Isso quer
dizer que ndo sdo tdo relevantes para as consumidoras de moda praia.
Contudo, mesmo com essa classifica¢do, pode-se supor que uma mudanga
na estampa poderia aumentar sua satisfa¢do 2 medida que 44,44% delas
declararam que ficam muito satisfeitas com a presenca das estampas flo-
rais nessas vestimentas.

As consumidoras também se mostraram muito satisfeitas quanto a repre-
senta¢do do Brasil e simbolos nacionais apresentados nas pegas visto que
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41,27% delas declararam o atributo como unidimensional. As imagens
de folhagens, flores, coqueiros, araras, ongas e tucanos podem criar uma
rela¢do mais intima com a consumidora em virtude de fazer parte do seu
cotidiano e lembrar propriedades muito familiares.

O artesanato é um trabalho muito valorizado no pafs, que também pode
ser percebido nas pecas de moda praia. Isso foi confirmado ao estudar essa
populacio jd que 41,27% alegaram que ficam mais satisfeitas quando o
artesanato estd presente nesse vestudrio. Como tendéncia, identificaram-
se vdrias formas de artesanato como, por exemplo, croché, cordas, argolas
e franjas.

De acordo com os resultados apresentados, é possivel perceber que a in-
dastria conseguiu atender em parte aos designios da consumidora de
moda praia. E provavel que produtos que apresentarem as caracteristicas
de aplicagdo de técnicas artesanais, estampa floral, representagdo do Bra-
sil e simbolos nacionais estejam entre as pecas mais comercializadas nas
colegdes a serem langadas no futuro. Em contrapartida, o estudo aponta
que as saidas de praia representadas pelos vestidos longos e as calcinhas
com corte asa-delta ndo conseguiram atender as expectativas desta con-
sumidora e, provavelmente, ndo terdo muita fluidez na comercializacdo.
Com o intuito de aprofundar os estudos em rela¢do a satisfacio do cliente
feminino de moda praia, sio sugeridas algumas a¢des que podem agregar
ideias, conforme a seguir.

Outro ponto com potencial de desenvolvimento é um diagnéstico mais
aprofundado dos atributos com classificagdo reversa. Alguns apresentaram
indices de insatisfacio muito elevados, mas o modelo ndo leva em conside-
ragdo os valores expressivos desses itens. Em razdo disso, fica a orientacdo
para uma préxima pesquisa a andlise mais profunda desses itens e como
esses dados podem ser interpretados pelas organizaces porque se podem
tratar de indicadores importantes na tentativa de satisfagdo do cliente.
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