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LINGERIE?ADORO! E AGORA, COMO ESCOLHER?  

FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO 

CONSUMIDOR 

 

1 INTRODUÇÃO 

O Brasil é referência mundial em design de moda praia, jeanswear e homewear, e tem 

apresentado, de acordo com a Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de Confecção - ABIT, 

números que mostram um crescimento nos segmentos de moda fitness e lingerie (ABIT, 2021). 

As vendas no setor de tecidos, vestuário e calçados registraram em 2021 um aumento de 42,0% 

em relação ao período de julho de 2020 (IBGE, 2021). 

Estudo realizado pelo Instituto de Estudo de Marketing Industrial (IEMI), em 2018, 

mostra que 32% das consumidoras do segmento de moda íntima compram uma peça nova a 

cada 2 (dois) meses, 21% adquirem peças a cada 3 meses e 18% compram todos os meses 

(ABIT, 2021). Esse comportamento de compra pode ser influenciado por diversos fatores, 

dentre eles, culturais, que se refere a família, valores e bem-estar a qual o indivíduo está 

inserido; sociais, que se relacionam com a família, amigos, grupos religiosos e status; pessoais 

afeta a personalidade, os gostos, estilo, carreira e psicológicos se trata da motivação, desejo, 

percepção, impulso e emoções (ANACLETO et.al., 2017; KOTLER; KELLER, 2012).  

Outros estudos recentes que analisaram o comportamento do consumidor abordam, de 

forma geral, que fatores como preço, qualidade, atendimento, conforto e design influenciam 

também o comportamento de compra destes (DE ARAÚJO et al., 2021; COSTA et al., 2021; 

SOARES et al., 2021; COSTA; SILVA; CAMPOS, 2020; POZZO; BAGATINI; RECH, 2020; 

DA SILVA; DOMINGUEZ; BIAZON, 2020; GIANSANTE et al., 2020; GOLLO et al., 2019; 

POIO; TRIGUEIRO; LEITE, 2018). No entanto, estudos que abordam questões relacionadas 

aos aspectos que influenciam o comportamento do consumidor de moda íntima, ainda são 

escassos.  

Sujatha e Devi (2021) apontam que os consumidores de lingerie prezam pela qualidade, 

pelo preço, atendimento e consideram variáveis como o design e conforto fatores de decisão no 

momento da compra. Para Soares et al. (2021), consumidores adquirem novos itens somente 

havendo a necessidade de substituição de peças antigas e básicas do vestuário, tendo como fator 

mais relevante o conforto. Assim, em relação a estudos que enfatizem de forma específica o 

comportamento de compra do consumidor de moda íntima, ainda existem lacunas a serem 

preenchidas. Em vista disso, a questão norteadora da pesquisa foi: Quais fatores podem 

influenciar no comportamento de compra do consumidor de lingerie? Para responder a 

pergunta, o estudo tem como objetivo geral: Analisar os fatores que influenciam o consumidor 

na aquisição de lingerie. A pesquisa enfoca fatores demográficos e fatores situacionais, com 

base na literatura da área, explanada no referencial teórico.  

Metodologicamente, o estudo tem uma abordagem quantitativa, com aplicação de um 

questionário estruturado online. A pesquisa realizou-se na cidade de Piripiri e sua região, 

escolhida devido ao número significativo de indústrias de confecção que produzem peças do 

segmento de moda masculina, roupas de aluguel, jeans, uniformes, com destaque para a moda 

íntima (SEBRAE, 2013). O destaque nacional em produção de moda íntima confere à região 

atratividade para consumidores e competitividade para as fábricas locais. 

Ao evidenciar os fatores demográficos e situacionais que influenciam o consumidor na 

compra de moda íntima na região, a pesquisa apresenta contribuição gerencial, visto que auxilia 

as empresas a entenderem o que leva os consumidores adquirir produtos deste segmento e, por 

consequência, facilita o direcionamento de esforços de marketing que permitam um maior 

retorno econômico para as empresas. 

 

2 MODA ÍNTIMA E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 



 

A lingerie é uma roupa íntima feminina ou masculina (calcinhas, sutiãs, cintas-ligas, 

espartilhos, etc), considerada em conjunto ou como peça individual, usada para proteger as 

partes íntimas do contato com a roupa externa. Este tipo de vestimenta remonta a milênios antes 

de Cristo, no entanto, somente no século XX surgiram os sutiãs e calcinhas, como conhecemos 

atualmente. Com o passar do tempo tornou-se peça fundamental do vestuário, transformando-

se em sinônimo de conforto, elegância e sedução (TICIANEL, 2008). 

Estudos a respeito do comportamento do consumidor são importantes porque as pessoas 

são diferentes em suas características pessoais e hábitos e mudam conforme o contexto em que 

se encontram. Por exemplo, no estudo realizado por Kolosque et al. (2020) a qualidade dos 

produtos ofertados, os preços acessíveis e o atendimento de excelência, encontram-se como as 

peculiaridades que mais são valorizadas no momento da compra. Já no estudo de Nunes et al. 

(2018), a relação entre a intenção de compra e o comportamento é fundamentada no pressuposto 

de que os indivíduos tomam decisões com base nas informações de que dispõem.  

Fatores situacionais de compras (ambiente físico, ambiente social, razão de compra, 

preço, atendimento etc.) são, na percepção de gestores de empresa de vestuários, principais 

fatores que influenciam o comportamento do consumidor (CRUZ et al., 2016; STEFANO, 

2010; TONI; MAZZON, 2014). Intenção, comportamento e fatores situacionais de compra 

buscam analisar os processos de decisão dos consumidores. Eles funcionam como base para as 

empresas descobrirem hábitos e preferências e assim se relacionarem melhor com seu público. 

 

2.1 Intenção de compra 

Intenção de compra é a probabilidade, o grau de vontade e a inclinação dos 

consumidores de comprar um produto ou serviço dentro de um determinado período. A intenção 

de compra induz os consumidores à decisão de comprar uma marca ou tomar uma atitude 

relacionada com a compra (KOTLER; KELLER, 2012). 

Vários são os fatores que interferem na intenção de compra dentre eles, pode-se citar a 

consciência de marca, qualidade percebida, e lealdade à marca (AZZARI; PELISSARI, 2021); 

preocupação ambiental (SILVA et al., 2014); necessidade ou não de interação sensorial no ato 

da compra (GARCIA; DOS SANTOS, 2011); preocupação acerca do tipo de produtos que 

consomem (DELLA LUCIA et al., 2007); preço e credibilidade da marca (EBERLE et al., 

2019). 

Para Junior et al. (2013) a intenção de compra do indivíduo não pode ser considerada a 

mesma quando ele responde como membro da sociedade na qual está inserido, muitas vezes, a 

decisão tomada individualmente não é aquela desejada por ele, mas a decisão que melhor atende 

sua realidade naquele momento. Por isso, de acordo com Borges, Carvalho e Miranda (2016) 

existe a necessidade de se identificar as variáveis chaves para o aprimoramento do 

entendimento e de como a intenção de compra de produtos é formada na mente dos 

consumidores. 

2.2 Comportamento de compra 

Comportamento do consumidor é o estudo de como indivíduos, grupos e organizações 

selecionam, compram, usam e descartam bens, serviços, ideias ou experiências. Compreender 

a forma como os consumidores selecionam adquirem e consomem produtos e serviços, como 

eles pensam, sentem e agem em relação ao produto consumido é de extrema relevância para 

que as organizações possam compreender as necessidades e desejos dos consumidores e saber 

quais são os aspectos que influenciam o processo de decisão de sua compra (KOTLER; 

KELLER, 2012).  

Segundo Da Silva, Dominguez e Biazon (2020), o comportamento do consumidor e os 

fatores que influenciam o poder de compra estão em constante transformação. No entanto, 

segundo Schinaider, Fagundes e Schinaider (2016), de um modo geral, os processos de decisão 



 

de compra possuem etapas que são essenciais para a escolha de um produto e serviços. Podem-

se destacar os cinco estágios de compra mencionados no estudo de Kotler e Armstrong (2015): 

Figura 1: Estágio de compra 

 
Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 165) 

 De acordo com Martins (2020), fatores culturais, sociais, pessoais, e psicológicos têm 

também impacto nas decisões de compra dos consumidores. Fatores culturais dizem respeito 

ao modo de ver o mundo; fatores sociais são os grupos de referência, família, papéis sociais e 

status; fatores pessoais são influenciados pela personalidade e de cada indivíduo, idade, 

ocupação, condição econômica, estilo de vida e personalidade, e fatores psicológicos são 

motivação, percepção, aprendizagem, crenças e atitudes.  

2.3 Fatores Situacionais de Compra  

Fatores Situacionais de Compra (FSC) representam todas as influências na 

comunicação, nos locais de compra e durante o uso dos produtos. De acordo com Franca 

(2016), é importante conhecer as variantes e determinantes situacionais que envolvem o cenário 

mercadológico e, saber como o cliente se comporta, para atendê-lo em suas reais necessidades 

e especificidades. Diversos estudos analisados para estruturação deste referencial teórico 

apresentam os seguintes FSC (Quadro 1):  

Quadro 1: Estudos sobre Fatores Situacionais 

Fatores 

situacionais 

de compra 

 

Descrição 

 

Referência 

Preço A simples informação do preço impulsiona 

os consumidores na decisão de compra, 

sendo assim, na formação de preços, as 

empresas precisam entender como os 

consumidores percebem o preço do produto 

Da Silva, Dominguez e Biazon (2020); Pozzo, 

Bagatini e Rech (2020); Santana e De Araújo 

(2020); Silva e Anjos (2018); Kotler, Kartajaya 

e Setiawan (2017); Neves, Brigatto e 

Paschoarelli (2015); De Toni e Mazzon (2013) 

Qualidade 

percebida 

A qualidade pode ser definida como 

conjunto dos atributos sensoriais que são 

percebidos pelos sentidos 

Fanalli (2018); Gonçalves e Lopes (2007); Da 

Silva, Dominguez e Biazon (2020); Castro e 

Gouvêa (2014) 

Atendimento O atendimento é um fator importante para 

se adquirir informações sobre os benefícios 

dos produtos que os/as consumidores/as 

estão comprando. 

Stefano (2010); Alves (2017); Holz et al. 

(2017); Carvalho e Santos (2019); Sujatha e 

Devi (2021); Menezes et al. (2021)); Moreira, 

Nascimento e Ferreira. (2021); Bejamin et al. 

(2021); Uchoa, Coelho e Da Silva (2021)                                              

Design O design consiste na melhoria dos aspectos 

funcionais, ergonômicos e visuais de um 

produto, de modo a atender às necessidades 

do consumidor, e é considerada uma das 

características mais importantes do produto. 

Ourives et al. (2017); Alves (2017); Altaf et al. 

(2020); Ferreira et al. (2017) 

Conforto O conforto é uma sensação subjetiva de 

bem-estar, segurança e satisfação dos 

consumidores. 

Iida e Guimarães (2016); Neves, Brigatto e 

Paschoarelli (2015); Caumo, Theisen, de Moura 

e Fernando Folle (2015); Viana e Quaresma 

(2019); Martins (2020); Alves (2017); Pagnan 

(2016) 



 

Sustentabilid

ade 

A Sustentabilidade preocupa-se com o bom 

uso dos recursos ambientais de forma a 

garantir sua existência futura e é definida a 

partir de um processo histórico, através da 

tomada de consciência sobre os problemas 

ambientais, sociais e econômicos  

Basilio e Félix (2010); De Held et al. (2017); De 

Sousa e Armada (2017); De Aguiar et al. 

(2018); Nishimura, Schulte e Gontijo (2019); 

Tiossi e Simon (2021); Santarem e Begnis, 

(2021); Barreto, Gomes e Albarello (2020); 

Dias, Belusso e Vasques (2021) 

Responsabili

dade social 

(RS) 

A RS envolve, basicamente, o 

aprimoramento das relações entre a 

organização e seus stakeholders de forma a 

criar condições favoráveis para o 

crescimento empresarial sustentável  

Milani Filho (2008); Da Silva e Bertrand 

(2009); De Souza (2017); Lucas e Bevilacqua 

(2020); Luiz e Valentim (2021); Da Silva Filho 

et al. (2021) 

Fonte: Elaboração própria (2022).  

Os FSC são confirmados por várias teorias de autores como variáveis que realmente 

trazem reflexos na decisão de consumidores. Os estudos acima relacionados reforçam a 

importância de se analisar esses fatores para auxiliar as empresas nas tomadas de decisões 

acerca das exigências dos consumidores, que se modificam com o passar do tempo.  

 

3 METODOLOGIA  

O estudo foi realizado com uma abordagem quantitativa que, segundo Proetti (2018), 

mensura e relata quantitativamente a importância de um objeto estudado. Quanto ao 

instrumento de coleta de dados, foi feita a aplicação de um questionário estruturado, composto 

de 52 questões para identificar: 1) o perfil socioeconômico do consumidor; 2) e os fatores 

situacionais e comportamentais que influenciam a compra. Este questionário foi estruturado de 

acordo com a escala de Likert de 5 pontos, e foi aplicado de forma online entre consumidores 

de lingerie da área de abrangência da pesquisa, no período de fevereiro a maio de 2022. 

As questões do questionário foram relacionadas de acordo com diversos estudos sobre 

o comportamento de compra do consumidor de lingerie que apontam fatores situacionais que 

explicam o seu comportamento (SUJATHA; DEVI, 2021; GOLLO et al., 2019; DA SILVA 

COSTA et al., 2021; KÖHLER SCHULTE.; LOPES,2008). Baseado nesses e outros estudos 

de referência foram definidos os seguintes fatores situacionais que foram analisados no presente 

estudo: preço (REZENDE; DUBEUX, 2020; SOARES et al., 2021), qualidade percebida 

(GONÇALVES; LOPES, 2007; DA SILVA, DOMINGUEZ; BIAZON, 2020), atendimento 

(STEFANO, 2010; HOLZ et al., 2017; CARVALHO; SANTOS, 2019), design (OURIVES et 

al., 2017; ALVES, 2017; ALTAF et al., 2020), conforto (MARTINS, 2020; ALVES, 2017; 

PAGNAN, 2016), sustentabilidade (APPIO et al., 2019; REZENDE; DUBEUX, 2020), 

responsabilidade social (APPIO et al., 2019) e outros fatores situacionais (SOARES et al., 

2021; BACHA; STREHLAU; VIEIRA, 2010). 

A pesquisa foi realizada em Piripiri/PI e região. A indústria de confecção de Piripiri 

produz peças do segmento de moda masculina, roupas de aluguel, jeans, uniformes, modinha 

sendo que o destaque é para a moda íntima. Anualmente são produzidas cerca de oito milhões 

de peças tendo um faturamento bruto anual de mais de R$ 22 milhões e gera quase 600 

empregos diretos, agregando profissionais de várias funções (estilistas, operadores de máquina, 

vendedor, serviços gerais, líder de produção, serviços de lavanderia, designer etc.) (SEBRAE, 

2013). O destaque nacional em produção de moda íntima confere à região atratividade para 

consumidores e competitividade para as fábricas locais. 

Foram analisados 384 questionários de respondentes. Os dados coletados na pesquisa 

foram tratados e analisados conforme as categorias dos fatores situacionais de compra com o 

uso do Excel. Inicialmente, verificou-se a confiabilidade do questionário por meio do cálculo 

do alfa de Cronbach para cada dimensão situacional da escala. O cálculo indicou coeficientes 



 

maiores que 0,7 para cada dimensão e alfa de Cronbach de 0,932 para todas as dimensões. 

Assim, pode-se dizer que o questionário tem consistência (FIELD, 2009). 

4. ANÁLISES E DISCUSSÕES DE RESULTADOS 

Analisar o comportamento do consumidor é essencial para qualquer tipo de negócio, 

porque permite que as empresas entendam quais as características de seus consumidores e 

direcione seus esforços para onde realmente é necessário, e assim possam obter os resultados 

desejados que é oferecer aos seus clientes os melhores produtos e serviços. Nesta pesquisa foi 

identificado o perfil socioeconômico e fatores situacionais de compra do consumidor de 

lingerie, assim como o seu comportamento ao adquirir peças íntimas.  

 

4.1. Dados Sociodemográficos 

Reconhecer o perfil dos consumidores de lingerie é muito importante para que 

produtores e vendedores possam atender os anseios da população que adquire esse tipo de 

produto. Por isso, nesta pesquisa foram abordadas questões relativas à situação socioeconômica. 

Verificou-se nesta pesquisa que 84,5% dos respondentes são do sexo feminino, este 

dado reflete o interesse do público feminino em peças íntimas e confirma o foco que empresas 

da área têm dado nos últimos anos às necessidades de diversos tipos de segmentos dentro do 

nicho feminino de consumo, conforme afirmam (NEVES; BRIGATTO; PASCHOARELLI 

(2015). Constatou-se também que a maioria dos participantes se encontra na faixa etária entre 

de 18 até 39 anos (80,5%), o que pode estar relacionado ao fato desta população ter mais acesso 

às redes sociais.  

Quanto à ocupação, 27,9% são estudantes, 25,1% são funcionário público, 22,3% são 

assalariados, 10,7% estão desempregados e 14,0% são autônomos. E, quanto à escolaridade, 

27,7% possuem ensino superior incompleto, 22,6% ensino médio completo e 20,6% pós-

graduação. Indivíduos com maior nível de escolaridade têm melhores oportunidades salariais, 

portanto um maior poder de compra, também têm mais acesso à informação. Com mais 

informações, os consumidores se tornaram mais exigentes, passando a ter uma expectativa 

muito elevada em relação às empresas e suas ofertas (RECH; DE SOUZA, 2018). 

      A renda pessoal da maioria dos participantes é menor que 1 salário-mínimo 48,5%; e 

46,2% possuem renda acima de 1 até 3 salários-mínimos. A maioria dos entrevistados, portanto, 

incluídos nas classes D e E. De acordo com Da Silva, Dominguez e Biazon (2020), o preço é 

um dos pontos importantes na busca por um produto ou serviço. O alto custo pode dificultar o 

acesso aos produtos, influenciando, portanto, a tomada de decisão na hora da compra (NEVES; 

BRIGATTO; PASCHOARELLI, 2015). Sendo assim, a decisão de compra também é 

influenciada pelo poder de compra. 

Nesta pesquisa, 25,9% compram moda íntima trimestral (1x a cada 3 meses); 25,6% 

compram semestralmente (1x a cada 6 meses); e 22,1% bimestralmente (1x a cada 2 meses) 

(Tabela 2). Pessoas na faixa de renda D e E, tem seu foco voltado para despesas com habitação 

(aluguel e condomínio, energia elétrica, gás doméstico, pacotes de telefone e celular, entre 

outros) em detrimento de outras despesas (BRASIL, 2019), o que pode justificar o espaçamento 

de tempo na aquisição de peças íntimas. Também foi identificado que (64%) dos consumidores 

consomem moda íntima do polo de confecção de Piripiri e (36%) não consomem. 

4.2 Fatores Situacionais de Compra 

Para esclarecer o comportamento do consumidor de moda íntima da região pesquisada 

foram analisados a intenção, comportamento e fatores situacionais que influenciam a decisão 

de compra dos consumidores, que funcionam como base para as empresas descobrirem hábitos 

e preferências e assim se relacionarem melhor com seu público. 

Tabela 1: Fator situacional preço 



 

 Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente 
Muito 

Frequentemente 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pelo preço? 
6,1% 30,5% 28,7% 24,4% 10,4% 

Você compra lingerie que duram mais, 

mesmo sendo mais caras?  
4,1% 25,9% 30,7% 26,4% 12,9% 

Eu compro uma peça íntima influenciada 

por descontos ou brindes? 
10,2% 32,7% 27,7% 19,0% 10,4% 

Cupom de desconto é importante para 

você ou influencia no seu comportamento 

de compra? 

8,6% 27,4% 24,6% 22,6% 16,8% 

Valores agregados aos produtos (mimos, 

brindes, e cartão fidelidade) é importante 

para você ou influencia na fidelidade a 

empresa?  

6,9% 31,7% 22,8% 16,0% 22,6% 

O parcelamento das compras influencia no 

seu comportamento de compra?     
11,7% 22,6% 25,1% 22,3% 18,3% 

Fonte: dados da pesquisa (2022) 

De acordo com a pesquisa, 36,6% dos respondentes relatam que não são influenciados 

pelo preço e quando são questionados sobre comprar lingerie que duram mais, mesmo sendo 

mais caras, 39,3% responderam que comprariam o produto. Isso se deve ao fato de preferirem 

conforto, o que confirma com os achados da pesquisa de Soares et al. (2021), que afirma que o 

preço é elencado como a segunda variável mais importante na decisão de compra. O autor 

evidenciou ainda que o fator conforto é também relevante na hora da compra das peças. 

 Dos respondentes, 42,9% não são influenciados por descontos e brindes, que são 

utilizadas como estratégia de marketing para fidelizar os clientes.  Nos estudos de Araújo, 

Callegaro e Brei (2017) as promoções são eficazes quando alinhadas com um objetivo, e vai 

depender do contexto de consumo (emocional, racional, consumo experiencial, focado em 

tarefas etc.). Nesse sentido também pode ser levado em consideração que nesse cenário de moda 

íntima os valores agregados ao produto (38,6%) não são variáveis com relevância para efetuar 

uma compra. 

Nesta pesquisa, 39,4% dos participantes relatam que o cupom de desconto é uma 

variável que influencia na decisão de compra corroborando com Chaves, Flach e Sallaberry 

(2021) que confirmam que o cupom de desconto influencia positivamente a intenção de compra, 

pois diminui o valor de custo. 

Quanto ao parcelamento das compras, 40,6% dos participantes desta pesquisa 

consideram esta variável como um fator de influência na decisão de compra. Isso pode estar 

associado à flexibilidade em comprar os produtos. De acordo com Pianaro e Marcondes (2008) 

o parcelamento de compras é um traço cultural, pois é uma característica dos brasileiros 

independente da classe social. 

Tabela 2: Fator situacional qualidade 

 Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente 
Muito 

Frequentemente 

Você compra moda íntima influenciada (o) 

pela qualidade do produto? 
1,0% 8,9% 20,6% 31,2% 38,3% 

Você compra moda íntima influenciada (o) 

pelo acabamento do produto? 
1,3% 13,7% 18,3% 31,0% 

35,8% 

 

Fonte: dados da pesquisa (2022) 

Quanto à qualidade, 69,5% dos respondentes compram moda íntima influenciada (o) 

pela qualidade do produto. É importante salientar que, segundo Castelo e Cabral (2018) a 

qualidade da moda íntima envolve o tecido, a costura, o acabamento e a durabilidade, sendo 

assim, nesta pesquisa, os consumidores de roupas consideram muito importante os atributos de 



 

qualidade. Nesse estudo ficou evidenciado também que 66,8% dos participantes são 

influenciados (a) pelo acabamento dos produtos, observando as variáveis no que tange ao 

processo de costura, como, tipos de linha e pontos e maquinários que sejam adequados ao tecido 

utilizado - elementos decisórios num bom acabamento conforme Abreu et al. (2019). Os dados 

relacionados à qualidade podem justificar o fato de a variável preço não ser o fator que mais 

influencia a decisão de compra entre os participantes da pesquisa. 

Tabela 3: Fator situacional conforto 

 Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente 
Muito 

Frequentemente 

Você compra moda íntima 

influenciada (o) pelo conforto? 
0,5% 5,3% 17,3% 27,7% 49,2% 

Você compra moda íntima 

influenciada (o) pelo ajuste no corpo? 
0,9% 7,1% 16,5% 28,4% 47,2% 

 Fonte: Dados da pesquisa (2022) 

Sobre o conforto, 76,9% dos respondentes são influenciados por esta variável, o que 

corrobora com o pensamento de Neves, Brigatto e Paschoarelli (2015), que afirmam ser o 

conforto das roupas íntimas importantes para os consumidores por afetar o seu bem-estar, 

fazendo com que se sintam seguros e satisfeitos com a peça. 

Nesse estudo, 75,6 % dos participantes são influenciados pelo ajuste da peça no corpo. 

Esse ajuste da peça íntima no corpo vai depender do design e seus aspectos ergonômicos. De 

acordo com Caldas e Nascimento (2021), para garantir melhor satisfação dos usuários, 

considerando o projeto arquitetônico das roupas, elas devem ser pensadas de acordo com as 

diferenciações a partir da percepção de suas formas e medidas corporais, para que o usuário 

tenha liberdade na hora de se movimentar. Este pensamento também é apoiado por Viana e 

Quaresma (2019) que afirmam que uma boa modelagem, que está relacionada com a escolha 

dos materiais utilizados na confecção, com medidas corretas permitem a mobilidade do corpo, 

proporcionando conforto e segurança para o usuário, além de sua satisfação e o bem-estar. 

Nesse sentido pode-se considerar que o conforto e o ajuste da peça se relacionam, visto que 

seus percentuais, dentro dessa pesquisa, são quase os mesmos. 

Tabela 4: Fator situacional design 

 Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente 
Muito 

Frequentemente 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pelo design da peça? 
2,0% 12,9% 24,4% 32,0% 28,7% 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pela modelagem? 
1,0% 12,9% 22,1% 34,8% 29,2% 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pela cor? 
4,1% 22,1% 20,8% 26,1% 26,9% 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pela variedade de modelos/peças? 
2,5% 22,8% 26,9% 28,2% 19,5% 

Fonte: Dados da pesquisa (2022)  

Ferreira e Mendes (2015) destacam que o design “exerce grande importância no 

cotidiano do indivíduo e influencia diretamente em sua forma de viver”. Neste estudo, 60,7% 

dos participantes são influenciados pelo design da peça; e 64% são influenciados pela 

modelagem. A modelagem influencia o design e também o conforto da peça, já que é por meio 

da modelagem que são desenvolvidos os modelos de vestuário, e são utilizados os moldes para 

o corte do tecido (SILVEIRA et al., 2018); 53% são influenciados pela cor podendo assim se 

entender que as cores chamam atenção, estabelecem relações, transmitem mensagens, e provoca 

manifestações emocionais relativas à estética, conforme afirmam Caldas e Nascimentos (2021); 

e 47,7% são influenciados pela variedade de modelo/peças, que é ponto essencial quando se vai 

escolher uma peça íntima, principalmente o sutiã, que tem vários modelos que se adaptam a 



 

diversos tipos anatômicos. Por ter que ser compatível com o corpo do usuário, a modelagem 

deve ser variada no intuito de atender os consumidores que visem produtos com melhores 

combinações de modelagem e tamanhos personalizados (NEVES; BRIGATTO; 

PASCHOARELLI, 2015). 

Tabela 5: Fator situacional atendimento  

 Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente 
Muito 

Frequentemente 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pelo atendimento da empresa? 
2,8% 14,0% 19,5% 28,4% 35,3% 

A comunicação da empresa com o 

cliente é um fator importante e 

influencia no seu comportamento de 

compra? 

0,8% 12,2% 16,0% 27,7% 43,4% 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pela gentileza ou sorriso do 

vendedor? 

4,8% 16,2% 23,9% 25,4% 29,7% 

Você compra moda íntima influenciada 

(o) pelo envio de novidades ou de 

promoções pelo vendedor ou empresa? 

4,1% 26,9% 28,7% 23,1% 17,3% 

O humor/simpatia dos vendedores é 

importante para você ou influência no 

seu comportamento de compra? 

0,8% 10,9% 22,6% 26,9% 38,8% 

Fonte: dados da pesquisa (2022) 

Foi evidenciado nessa pesquisa que o atendimento ao consumidor influencia 63,7% dos 

respondentes, sendo, portanto, uma variável importante para o consumidor de lingerie da região. 

Este resultado está de acordo com Carvalho e Santos (2019) que afirmam que o atendimento 

recebido é considerado um fator essencial na sua decisão de compra. Quanto à comunicação da 

empresa com o cliente, 71% salientam que este é um fator importante e que influencia o seu 

comportamento de compra, tanto no momento do atendimento como também ao prestar 

informações sobre a peça. Sendo assim, uma empresa deve possuir uma comunicação honesta 

sobre o produto para que o cliente se sinta satisfeito e tenha suas necessidades atendidas (DA 

CRUZ; DOS SANTOS; FERREIRA, 2022). 

No momento do atendimento, 55,1% dos consumidores que participaram dessa pesquisa 

demonstraram a importância da gentileza do vendedor. Com esses dados pode-se levar em 

consideração o impacto desta atitude do vendedor na decisão de compra do consumidor.  De 

acordo com Oliveira e Santos (2014) utiliza-se de promoções para atrair mais cliente, sendo 

assim, o envio de novidades e promoções também é visto de forma positiva por 40,4% dos 

consumidores de lingerie dessa pesquisa. 

O humor/simpatia do vendedor é importante e isso é evidenciado por 65,7% dos 

participantes dessa pesquisa, sendo assim, as principais características de um bom atendimento 

é a educação e a competência em responder às perguntas dos clientes. Os consumidores 

valorizam atendentes que os abordam com simpatia, pois esses tendem a pensar no seu bem-

estar e no que realmente os agrada (BEJAMIN et al., 2021; MOREIRA; NASCIMENTO; 

FERREIRA, 2021; STEFANO, 2010; UCHOA; COELHO; DA SILVA, 2021). 

Através dos dados coletados na pesquisa, pode-se considerar, portanto, que as variáveis 

“comunicação” “gentileza/sorriso” “novidades/ promoções” “humor e simpatia" se interligam, 

fazendo com que para um bom atendimento seja levado em consideração esse conjunto de 

variáveis. Bento e Leite (2018) também afirmam que, para um atendimento de qualidade, se 

espera bom trato, simpatia, agilidade e confiança. 

Tabela 6: Fator situacional meio ambiente 

 Nunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente 
Muito 

Frequentemente 



 

Você compra moda íntima 

influenciada (o) por ser sustentável? 

(pelas práticas sustentáveis da 

marca/empresa, tecidos orgânicos, 

tecidos reutilizados/reciclados e selo 

verde)? 

14,0% 40,6% 23,1% 13,7% 8,6% 

Você compra moda íntima 

influenciada (o) pelas práticas 

sustentáveis da marca/empresa? 

11,9% 41,4% 25,4% 13,5% 7,9% 

Você compra moda íntima 

influenciada (o) pelo uso de tecidos 

orgânicos ou tecidos 

reutilizados/reciclados? 

18,8% 42,4% 23,1% 10,4% 5,3% 

Você compra moda íntima 

influenciada (o) pela adoção por parte 

da empresa de selos verdes ou 

certificações ambientais)? 

17,0% 40,1% 26,9% 11,4% 4,6% 

Você consome moda íntima quando a 

marca não causa danos ao meio 

ambiente? 

9,1% 33,8% 28,7% 20,1% 8,4% 

Fonte: dados da pesquisa (2022) 

Dos participantes, 54,6% não compram moda íntima por ser sustentável; 53,3% não 

compram influenciados pelas práticas sustentáveis da marca/empresa; 61,2% não são 

influenciados pelo uso de tecidos orgânicos ou tecidos reutilizados/reciclados; 57,1% não são 

influenciados pela adoção por parte da empresa de selos verdes ou certificações ambientais. O 

motivo da rejeição de produtos sustentáveis está ligado ao alto custo desses produtos. Os 

consumidores, segundo Barboza et al. (2022), priorizam o preço em detrimento de tais questões. 

Apesar da marca não causar danos ao meio ambiente, ainda assim, 42,9% não consomem moda 

íntima quando o apelo da marca é não causar danos ao meio ambiente, ou seja, esses 

consumidores não levam em consideração a sustentabilidade e eles escolhem a marca 

independente do dano causado ao meio ambiente. Esse dado demonstra que os participantes 

dessa pesquisa não acham a sustentabilidade relevante na escolha de peças íntimas nesta região. 

No entanto, vale salientar que a moda é um dos setores que mais polui o meio ambiente 

(NEVES, GOMES; REZENDE, 2021). 

A postura da empresa em relação às práticas de responsabilidade social que contribuem 

para uma sociedade mais justa não influencia 42,2% dos respondentes na compra de moda 

íntima. Nesse sentido, se o consumidor não apoia as práticas sustentáveis, consequentemente, 

as empresas tendem a negligenciar estas práticas. O fato dos consumidores de moda íntima não 

demonstrarem atitudes sustentáveis e nem acharem relevante a política de responsabilidade 

social das marcas/empresas, deve-se ao fato de os produtos verdes causam mais efeito sobre o 

preço do que as ações praticadas pelas organizações quando se trata de produtos de moda (LIRA 

et al., 2022).  

Outros fatores situacionais que se destaca nesta pesquisa são: compra de moda íntima 

para uso diário; momento em que trocam estas peças; interesse de compra devido à moda ou 

para uso de ocasiões especiais; influência da empresa (espaço físico e virtual) e de terceiros 

para a compra; finalidade da compra (para presentear e ou para agradar alguém), dentre outros. 

 Em relação à compra de moda íntima, 70% dos participantes responderam que compram 

para seu uso diário. Isso se deve ao fato de esta ser uma vestimenta projetada para cobrir as 

partes íntima e ser vista, de acordo com Cruz et al. (2012), como uma peça “básica” ou até 

mesmo “essencial”; 41,1% dos respondentes deixam de comprar uma peça nova quando a sua 

ainda está em boas condições de uso, isso acontece devido ao fato de a moda íntima não possuir 

uma diversidade de peças como o vestuário de jeans, casacos, camisa, cropped entre outros 

acessórios, fazendo com que o consumidor não tenha o desejo de estar acompanhando 



 

tendências de modelos, cores, rendas, tecidos e etc, e de sempre estar renovando o guarda-roupa 

para estar na moda. 

Nesta pesquisa foi evidenciado que 65,2% não compram moda íntima para se sentir na 

moda; 63,2% não compram apenas para o uso em ocasião especial, corroborando com Soares 

et al. (2021) que enfatizam que as consumidoras compram moda íntima apenas quando há 

necessidade de substituir peças antigas; e 54,1% compram pela confiança na empresa. A 

confiança do consumidor na empresa é um ponto que impacta positivamente na decisão de 

compra, que pode implicar em futuras indicações para que novos consumidores venham a 

conhecer os produtos da empresa e fortalecer o relacionamento dos consumidores com esta 

(SANTOS; ROSSI, 2002). 

Foi evidenciado no presente estudo que 68,5% dos participantes não compram moda 

íntima indicados por influenciadores digitais e redes sociais. Em relação a esse dado pode ser 

explicado através dos estudos de Soares et al. (2021) que enfatizam que os consumidores 

buscam informações das peças íntimas diretamente nas lojas físicas. A pesquisa também 

identificou que 54,8% não compram moda íntima influenciada(o) por propagandas ou 

campanhas de marketing. A divulgação por meio de revistas, banner, digital influences entre 

outras estratégias utilizadas para atrair clientes e campanhas de marketing, também não 

influencia sobre os consumidores de moda íntima. 

Destaca-se ainda na pesquisa que 47,2% dos participantes não são influenciados pelo 

ambiente virtual da empresa, como por exemplo, as redes sociais. Essas variáveis (influencia 

da compra por propaganda e marketing e ambiente virtual) se interligam, pois se encaixam 

dentro do marketing e mesmo que os digitais influences e o ambiente virtual sejam vistos como 

uma ótima estratégia de marketing para os consumidores, no setor de moda íntima dessa região, 

não tem influência na decisão de compra do consumidor. Conforme Morais e Brito (2020), o 

criador de conteúdo ou digital influences preocupa-se em analisar a melhor forma de realizar o 

marketing de influência, sendo assim, os influenciadores digitais e as mídias sociais apresentam 

um resultado eficaz na influencia de compra do consumidor. No entanto, nesta pesquisa, essas 

variáveis não culminam para este resultado. Outro dado importante é que 43,7% das pessoas 

não compram moda íntima influenciada(o) por terceiros (amigos, familiares, companheiro (a), 

outros consumidores).  Cruz et al. (2012) justifica esta atitude pelo fato de a moda íntima ser 

uma peça de uso pessoal, íntimo, sendo que ‘’a aquisição acontece pela própria necessidade 

percebida do produto ou pela adequação dele. 

A imagem de um produto trata-se de um conjunto de atitudes referente a uma marca e é 

considerado um fator para compra (STREHLAU, 2007). Nesta pesquisa, 45,7% dos 

participantes não compram moda íntima influenciada (o) pela imagem da marca/empresa no 

mercado e 55,1% não compram moda íntima influenciada(o) pelo tempo de atuação da 

marca/empresa no mercado. O fato da imagem da marca/empresa no mercado e o tempo de 

atuação da marca/empresa não ser relevante pelo público da pesquisa, pode estar associado ao 

fato desses consumidores preferirem qualidade e conforto discriminando essas outras variáveis. 

 Foi identificado ainda na pesquisa que 52% compram moda íntima para melhorar sua 

autoestima (sentir bem, sentir atraente). Essa atitude pode ser devido ao fato de o consumidor 

está realizando seus desejos em possuir uma peça íntima explorando seu amor-próprio, como 

afirmam Cruz et al. (2012) ao relatarem que a lingerie é uma peça de sedução e vaidade, que é 

fantasiado pelos consumidores, fazendo com que se sintam confiantes e impactando na sua 

autoestima. Por ser uma peça sensualizada tanto por homens como por mulheres, a lingerie é 

vista como uma erotização por muitos. Essa questão pode estar relacionada ao fato de 58,1% 

não comprarem moda íntima para presentear e ou para agradar alguém. No entanto, essa é uma 

questão que pode estar ligada à cultura da região, sendo necessária maior investigação sobre o 

fato. 



 

De acordo com Gollo et al. (2019) o estilo é uma forma das pessoas mostrarem sua 

identidade, através do que vestem. Nessa pesquisa 39,6% dos respondentes não compram moda 

íntima pelos atributos presentes no estilo. Isto demonstra que esse público não tem a maioria 

dos respondentes não têm como referência a variável estilo para decidir sua compra. Em relação 

à experiência de consumo, 38,8% dos consumidores consideram a experiência já vivenciada, 

com a empresa/marca e com o produto, um fator importante e que influencia na fidelidade para 

com a empresa. Esta questão está diretamente ligada com o marketing de pós-venda, pois 

independente da forma com que as organizações se apresentam para seus consumidores, é de 

extrema importância entender suas necessidades e anseios e atender as mesmas (PANCOTTO; 

ECKERT; ROY, 2020).  

De acordo com Guidi e Bernardes (2005) quando se cria uma experiência valiosa com 

o consumidor, resultará em fidelidade do mesmo com a empresa/marca, porém, foi evidenciada 

nesta pesquisa que 55,4% dos consumidores de moda íntima não são influenciados na compra 

pela fidelidade a alguma marca ou empresa; não são influenciados pela exclusividade (56% dos 

respondentes); e nem pelo ambiente físico da empresa (52%). 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Conhecer e entender o perfil do consumidor é importante para que as empresas possam 

atender os desejos e as necessidades dos consumidores. O perfil socioeconômico do consumidor 

de lingerie de Piripiri e das cidades limítrofe de Piripiri é composta principalmente por pessoas 

do sexo feminino, com idade entre de 18 até 39 anos, solteiros e casados (a), escolaridade ensino 

médio completo e ensino superior incompleto, estudantes, renda pessoal menor que 1 salário-

mínimo e de 1 a 3 salários-mínimos. Nesta pesquisa, a maioria dos respondentes compram moda 

íntima bimestralmente (1x a cada 2 meses) e foi identificado que (64%) dos consumidores 

consomem moda íntima do polo de confecção de Piripiri.  

Para esclarecer o comportamento do consumidor de moda íntima da região pesquisada 

foram analisados a intenção, comportamento e fatores situacionais que influenciam a decisão 

de compra dos consumidores. Foi identificado no fator preço que os respondentes não são 

influenciados pelo preço, descontos e brindes. Porém são influenciados por cupom de desconto 

e parcelamento das compras. E quando são questionados sobre comprar lingerie que duram 

mais, mesmo sendo mais caras responderam que comprariam o produto. No fator qualidade foi 

identificado, que a qualidade e o acabamento do produto influenciam na compra de moda 

íntima. No fator conforto, foi evidenciado que os consumidores são influenciados pelo conforto, 

pelo ajuste da peça no corpo, sendo que o conforto e o ajuste da peça se relacionam, visto que 

seus percentuais, dentro dessa pesquisa, são quase os mesmos.  

Quanto ao fator design, os participantes são influenciados pelo design da peça, pela 

modelagem, pela cor, pela variedade de modelos/peças. Foi evidenciado no fator atendimento 

que o atendimento, comunicação, gentileza do vendedor, humor e simpatia influência na 

decisão de compra do consumidor, através dos dados coletados nessa pesquisa pode-se 

considerar, portanto, que as variáveis “comunicação” “gentileza/sorriso” “novidades/ 

promoções” “humor e simpatia" se interligam, fazendo com que para um bom atendimento seja 

levado em consideração esse conjunto de variáveis. 

 No fator meio ambiente foi identificado que os participantes dessa pesquisa, não 

compram moda íntima por ser sustentável, não compram influenciados pelas práticas 

sustentáveis da marca/empresa, não são influenciados pelo uso de tecidos orgânicos ou tecidos 

reutilizados/reciclados, não são influenciados pela adoção por parte da empresa de selos verdes 

ou certificações ambientais, não consomem moda íntima quando o apelo da marca é não causar 

danos ao meio ambiente, ou seja, esses consumidores não levam em consideração a 

sustentabilidade e eles escolhem a marca independente do dano causado ao meio ambiente.  A 

postura da empresa em relação às práticas de responsabilidade social que contribuem para uma 

sociedade mais justa não influencia os respondentes na compra de moda íntima.  



 

Há outros fatores situacionais que se destacam nesta pesquisa e foi possível identificar 

que os respondentes compram moda íntima para seu uso diário, deixam de comprar uma peça 

nova quando a sua ainda está em boas condições de uso, compram pela confiança na empresa, 

compram moda íntima para melhorar sua autoestima (sentir bem, sentir atraente), os 

consumidores considera a experiência já vivenciada, com a empresa/marca e com o produto, 

um fator importante e que influencia na fidelidade para com a empresa. Os participantes dessa 

pesquisa não compram moda íntima para se sentir na moda, não compram apenas para o uso 

em ocasião especial, não compram moda íntima influenciada (o) por influenciadores digitais e 

redes sociais, não compram moda íntima influenciada (o) por propagandas ou campanhas de 

marketing.  

A divulgação por meio de revistas, banner, digital influences entre outras estratégias 

utilizadas para atrair clientes e campanhas de marketing, não influencia sobre os consumidores 

de moda íntima, não são influenciados pelo ambiente virtual da empresa, como por exemplo, 

as redes sociais, não compram moda íntima influenciada (o) por terceiros (amigos, familiares, 

companheiro (a), outros consumidores), não compram moda íntima influenciada (o) pela 

imagem da marca/empresa no mercado, não compram moda íntima influenciada (o) pelo tempo 

de atuação da marca/empresa no mercado, não comprarem moda íntima para presentear e ou 

para agradar alguém, não compram moda íntima pelos atributos presentes no estilo, não são 

influenciados na compra pela fidelidade a alguma marca ou empresa, não são influenciados 

pela exclusividade, e nem pelo ambiente físico da empresa.  

Quanto às limitações, devido à escassez de literatura existente sobre o tema, pouco pode 

ser analisado e aprofundado sobre os artigos relacionados. Sugere-se, portanto, mais estudos 

sobre as variáveis que influenciam o comportamento do consumidor, sobre o mercado de moda 

íntima, intenção de compra do consumidor de lingerie, comportamento do consumidor em 

outros mercados, e o aprofundamento em cada variável analisada.  
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