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RESUMO

A presente dissertacdo pretende identificar os fatores que levam a comprar vestuario
nos hipermercados, explorando as motivacées na relacdo com as caracteristicas do
produto, a sua distribuicAo e a sua comunicacdo e as caracteristicas sociais e
psicolégicas dos consumidores. Assim, procurou-se responder a questdo de partida
“‘Quais os fatores que determinam a compra de vestuario nos hipermercados
portugueses?”.

Atualmente este canal de venda detém particular importancia no estudo do consumo
pelo surgimento das grandes e modernas cadeias de retalho e do movimento de
concentracdo no mercado. Por outro lado, a identificag@o das caracteristicas comuns, ou
o levantamento dos atributos necessarios para caracterizar os grupos de consumidores
na grande distribuicdo podera contribuir para critérios de segmentacdo mais eficientes do
ponto de vista das estratégias de venda.

Pretende analisar-se concretamente as caracteristicas dos consumidores de
vestuario de hipermercados com enfoque na inovatividade e nos estilos de vida, e as
suas motivacfes ao nivel do produto de moda ai comercializado e o0 modo como €
exposto e comunicado, com o intuito de contribuir para futuras decisbes empresariais.

Foi feita uma pesquisa exploratéria com recurso a um método quantitativo
operacionalizado através da aplicacao de questionarios pré-elaborados e os resultados
estatisticos, baseados na analise descritiva, andlise factorial e correlacional, concluiram
gue existem correlacdes estatisticamente significativas entre as varias varidveis das
categorias em analise (produto, comunicacédo, distribuicdo, inovatividade e estilos de
vida). Este fato confirma os objetivos do trabalho, permitindo afirmar que existem
evidéncias estatisticas nos resultados da aplicacdo do questionario de que os fatores de
compra, influenciados por estas categorias determinam o ato de comprar vestuario nos

hipermercados.



ABSTRACT

This dissertation aims at identifying factors that lead consumers to buy clothing in
hypermarkets by exploring their motivations in relationship with the product, its distribution
and comunication and the social and psychological charateristics of consumers. Therefore
an answer was sought to the question “Which factors are determinant to buying clothing in
portuguese hypermarkets?”.

Nowadays this sales channel holds special importance in the study of consume
because of the settlement of big and modern retail chains and the market concentration
movement. On the other side, identification of common characteristics or necessary
attributes to caracterize the consumer groups in the large retail distribution may contribute
to more eficient segmentation criteria from the Sales strategy point of view.

Clothing consumers in hypermarkets characteriscs are to be analysed, with special
focus on innovativeness and life styles, and their motivations at the fashion product level
that is traded and how it is shown and advertised, so as to contribute to future enterprise
decisions.

Through an exploratory research, using a quantitative method operationalized with the
use of pre-developed questionnaires and the statistical results based on descriptive,
factorial and correlational analysis lead to the conclusion that there are significative
statistical correlations among the several category variables (product, communication,
distribution, innovativeness and lyfe styles) that were studied. This fact confirms the
objectives of this thesis and allows us to conclude that there is statistical evidence,
through the results of the questionnaires, that buying factors, influenced by those

categories, shape the action of buying clothing in hypermarkets.
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INTRODUCAO

Atualmente deparamo-nos perante um ambiente macroecondmico em crise que afeta
o mercado de vestuario europeu na sua globalidade, mas ha, no entanto, tendéncia para
o crescimento do negdécio dos retalhistas de desconto (PortugalTextil, 2009). O retalho da
grande distribuicdo é um dos formatos que vende vestuario, apesar de ndo serem
frequentemente associados a esse ramo, sendo retalhistas nao-especializados. No
entanto, o cenario neste mercado tem vindo a alterar-se: o vestuario tem sido um negécio
em crescimento nos hipermercados, sendo destas cadeias da grande gistribuicdo que
mais provém pressfes competitivas ao nivel mundial, com um peso de 15,6% no volume
de vendas nos canais de vestuario comparativamente a 21,4% das cadeias
especializadas (TNS Worldpanel, 2009). A acrescentar a esta realidade, destacam-se as
cadeias retalhistas especializadas focadas nas gamas mais econémicas, que fazem parte
do conjunto dos players® que competem com os hipermercados na industria do retalho de
“‘moda barata” (PortugalTextil, 2009) e que mostram que os mercados acessiveis também
conseguem ser competitivos com o retalho de moda mais cara, fornecendo produtos que
seguem efetivamente tendéncias de moda.

A moda é uma inddstria que movimenta bilides de euros, emprega milhdes de
pessoas no mundo, e afeta atualmente cada vez mais consumidores na sociedade a
medida que a economia prospera (Solomon, 2004), e abrange produtos e mercados
(design, masica, arte, arquitetura, etc.) onde haja um elemento de estilo com curto ciclo
de vida (Christophe et al., 2004). Esse elemento de estilo é adotado por alguns grupos de
consumidores numa determinada época, refletindo como uma sociedade se define, a sua
cultura e como simbolicamente evoluem (Lima, 2006). Por outras palavras, a moda pode
ser concebida como um cdédigo ou linguagem dependente de um contexto que comunica
os valores, as experiéncias e as atividades de uma sociedade (Eco, 1989; Barthes, 1999;
Barnard, 2003, Bourdieu, 2003; Corbellini & Saviolo, 2009). O processo da moda envolve,
por conseguinte, todos os fendmenos culturais mas é a indUstria do vestuario exterior,
variavel alvo deste estudo, que tipifica a indistria de moda (Borges, 2010), tratando-se
dos Unicos bens de consumo que provocam a obsessdo pelas mudancas sazonais
(Corbellini & Saviolo, 2009).

! Por nao ter sido encontrado um termo consensual, optou-se por manter o termo original.



O marketing associado a moda apenas comecou a ser alvo de importancia
recentemente, depois de terem sucedido diversas mudancas na indastria da moda,
nomeadamente ao nivel do estado do consumo, que, apds um cenario positivo para as
empresas nos anos 80, veio a decrescer nos anos 2000; o proprio perfil do consumidor
mudou: depois de ja ter sido segmentado de forma indiferenciada pelas empresas ao
longo de varios anos, no ano 2000 as diferentes necessidades entre 0os consumidores
originaram um mercado hiper-segmentado, em que o0s consumidores sdo ainda
transversais, mas apresentando-se como uma verdadeira ameaga ao sucesso das
empresas - que tém que ser velozes e acompanhar as suas preferéncias para sobreviver
(Corbellini & Saviolo, 2009).

A empresa tem que ter cada vez mais velocidade no seu ciclo (desde a concecao do
produto, a sua producdo e venda) para ir acompanhando as constantes e novas
preferéncias/necessidades dos consumidores. Por outro lado, também os competidores
cresceram ao longo dos anos, e hoje existe uma forte competitividade entre as empresas,
sendo que os grandes grupos sao quem dita as regras do jogo nho mercado (Corbellini &
Saviolo, 2009). Esta mudanca levou naturalmente a mudar o conceito de distribuicdo, que
no passado era vista somente como um meio para vender, e hoje tem o papel estratégico
de captar o consumidor através da prestacdo de um servico de exceléncia (Varley, 2006).
Por outras palavras, é certo que 0 sucesso de uma empresa nao pode estar assente
somente no processo criativo associado ao design de Moda; a empresa tem que juntar a
parte criativa a parte empresarial, que prevalece (Golizia, 2010).

De acordo com Easey (2009), o Marketing aplicado aos produtos de moda é, no
geral, a aplicacdo de uma série de técnicas e de uma filosofia de negdécio que se centra
no cliente e potencial consumidor de vestuario e produtos ou servigos relacionados, de
forma a ir ao encontro dos objetivos a longo prazo de uma empresa. Uma vez que o
consumo é a finalidade da producéo e venda, torna-se pertinente perceber, no ambito do
Marketing aplicado a moda, que fatores/estimulos podem motivar ou inibir os
consumidores a comprar mais ou menos produtos de moda nas grandes superficies de
retalho, sendo que o que se propbe no presente trabalho é analisar concretamente o
consumo de moda nos hipermercados que, apesar de ndo serem especializados no
comércio ndo alimentar, tém vindo a destacar-se no mercado pela forte competitividade
com as cadeias especializadas fast-fashion. Compreender o comportamento de compra
do consumidor na area do Marketing de Moda, e esclarecer as suas atitudes, as suas

influéncias, e prever as suas necessidades e desejos, € sempre um grande desafio neste



ramo. O comportamento de compra esta estreitamente integrado com todos os aspetos
do Marketing de Moda, mas mais notavelmente com a selecdo dos targets e com o
desenvolvimento dos Marketing-Mix. E um facto que cada consumidor € Gnico, mas é
possivel segmenté-los pelas similaridades que apresentam, e é neste sentido que o
marketing atua na moda direcionada as massas ao desenvolver produtos similares de
acordo com as suas caracteristicas similares (Walters, 1989; Jackson e Shaw, 2001,
Solomon, 2004).

O objeto deste trabalho é precisamente a compreensédo do consumidor de moda do
retalhno da grande distribuicdo em Portugal, sendo que hoje se torna fulcral para as
empresas oferecerem aos consumidores o0 que eles querem e como eles querem
(Christopher e Peck, 1997). Os consumidores fragmentaram-se, tonaram-se mais
conscientes, informados, experientes e exigentes ao nivel da qualidade e variedade dos
produtos oferecidos pelas empresas, e as suas preferéncias j& ndo sao faceis de
satisfazer, sendo que procuram solugdes individuais para as suas necessidades
(Christopher e Peck, 1997; Koistinen e Jarvinn, 2009).

O seu processo de decisdo de compra é condicionado pelo grau de envolvimento que
tém perante os produtos de Moda (Engel et al., 2000, Jeunon, 2005; Easey, 2009), pela
motivacdo interna e pelas préprias caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicas do consumidor, assim como motivacdes externas tais como os estimulos de
marketing (Kotler, 1997; Shiffman e Kanuk, 2005). Ao nivel das caracteristicas dos
consumidores, note-se que 0s consumidores ndo adotam uma inovacao no sistema social
ao mesmo tempo (Rogers e Shoemaker, 1971), pelo que a adocédo e difusdo dos
produtos de moda da-se conforme a sua interagdo no meio social, podendo o consumidor
ter um papel de inovador ou de apenas seguidor (Cholachatpinyo et al., 2002). Para além
disso, importa referir os estilos de vida dos consumidores, que sdo um dos fatores
culturais que maior influéncia exerce no comportamento de compra, na medida em que
adquirem um conjunto de valores, percecbes, preferéncias e comportamentos que
interferem nos habitos de consumo (Keller, 2006).

E no ambito desta realidade de consumo, que a moda comercializada nos
hipermercados suscitou interesse. Este trabalho tem como objetivo saber o que leva a
comprar ou ndo vestuario nos hipermercados, explorando as motivacdes na relacdo com
as caracteristicas do produto, a sua distribuicdo e a sua comunicagéo e as caracteristicas
sociais e psicoldgicas dos consumidores, com enfoque na inovatividade e nos estilos de

vida dos mesmos. Este trabalho centra-se na questdo de partida “Quais os fatores que



determinam a compra de vestuario nos hipermercados portugueses?”’, em que se
testaram, entdo, as dimensdes relacionadas com atributos do produto, a sua distribuicdo
na Loja e a sua comunicacdo, a inovatividade, os estilos de vida e as caracteristicas
sécio-demograficas e psicologicas dos consumidores, tracando um perfil dos
consumidores que conhecem e/ou adquirem o vestuario comercializado nos
Hipermercados.

Para tal, foram descritos no primeiro capitulo desta dissertacdo, os conceitos
relativos ao universo da moda, onde se destaca o consumo de moda, o perfil dos
consumidores, a caracterizacdo da industria de moda com enfoque no retalho da grande
distribuicdo ndo especializado e o Marketing Mix de Moda, considerando os principais
autores de Marketing e especialistas sobre o tema do consumo de moda. O segundo
capitulo diz respeito ao Método, isto é, ao planeamento e aplicacdo da pesquisa, neste caso
de natureza quantitativa, tendo sido identificadas as varidveis que potencialmente
discriminam os fatores que influenciam o comportamento do consumidor de Moda no Retalho
da Grande Distribuicdo, materializando os objetivos da investigacdo, definidos previamente.

Segue-se o terceiro capitulo com os resultados da investigacao, cujos dados séo
resumidos em Quadros, Tabelas e Gréaficos que foram submetidos a tratamento e anélise
estatistica com recurso a analises descritiva e fatorial. O dltimo capitulo abrange as
principais conclusdes e discussdes dai advindas, com uma avaliacdo dos resultados

obtidos, que véo responder a questdo de partida e aos objetivos da investigacgéo.



1 - 0O CONSUMO DE MODA

1.1. O Conceito de Moda

O sistema da moda, para Roland Barthes (1999:15), é compreendido como uma
linguagem com regras e estruturas especificas. Associa, por conseguinte, a moda ao
“vestuario escrito transformado em linguagem”. Umberto Eco (1989) no seu texto “O
Habito fala pelo Monge” afirma também que o vestuario € linguagem e o homem
comunica através das roupas que veste. Apesar de a primeira vista a compra de uma
peca de vestuario ndo parecer comportar nenhuma carga ideoldgica, segundo este autor,
€ antes um ato completo e rico em significacdes. Existe efetivamente um cédigo do
vestuario, suscetivel a mudancas, que podem ocorrer de estacdo para estacao.

Na mesma linha de pensamento, Barnard (2003) defende a moda e o vestuario como
um modo de comunicar, nomeadamente identidades de classes, géneros sexuais e
sociais. A moda como comunicagao € um fenémeno cultural, sendo a cultura entendida
como um sistema de significados, onde uma sociedade comunica através dos seus
valores, experiéncias e atividades (Barnard, 2003).

Para além do facto de a moda poder ser pensada como um cédigo e uma linguagem,
uma diversidade de investigadores (Barthes, 1999; Bourdieu, 2003; Solomon, 2004;
Corbellini & Saviolo, 2009) acrescentaram que a moda marca uma época e que esta
dependente de um contexto. A moda ndo pode ser percebida fora do contexto: o que se
veste e como se veste depende de uma determinada época e local. Um produto, um
servico ou mesmo um comportamento social sdo considerados “na moda’ se séo
amplamente aprovados por um contexto social especifico (Barthes, 1999; Bourdieu,
2003; Solomon, 2004; Corbellini & Saviolo, 2009).

Lipovetsky (1989) apontou trés grandes épocas da histéria da moda, nomeadamente
a Moda Aristocratica, a Moda de Cem Anos e a Moda Aberta. Enfatize-se a Moda de
Cem Anos, em que, segundo o autor, é a primeira fase da histéria da moda moderna.
Inicia-se a alta-costura em Franca, que traz novos rumos para a moda sendo o principal a
afirmacao da figura do criador, que dita as tendéncias, cores e formas para cada estacao
(Primavera/Verdao e Outono/lnverno) em modelos exclusivos. Os costureiros,
reconhecidos como artistas, vao ditar os rumos da moda até o final da década de 50 e,
durante esse periodo, a moda é considerada Arte. Apés a Segunda Guerra Mundial, a

moda passou a traduzir-se como uma expressdo das massas urbanas e



consequentemente surgiu o “prét-a-porter” ou roupa “pronta-a-vestir’, que, por ser
produzida em massa no fabrico industrial, retira uma parcela do poder do criador de
moda e fortalece a ideia de que cada um escolhe o seu estilo, individual e Unico. O fim da
moda de cem anos coincide assim com a queda da posi¢cdo hegemonica da alta-costura,
e também com o aparecimento de novos focos criativos e multiplicacdo e
descoordenacéo dos critérios de moda.

A moda diz respeito a um estilo de vestuario que é aceite por um amplo grupo de
pessoas numa determinada época. A moda é o processo de difusdo social em que um
novo estilo é adotado por alguns grupos de consumidores (Lima, in Leite, 2008). Novos
estilos podem ser criados e adaptados, mas é, por exemplo, o facto de as mini-saias
serem aceites por suficientes consumidores, que as tornam tendéncia na moda. O termo
“tendéncia” € um movimento geral nos consumidores assim que um estilo comeca a ser
aceite. Se um conjunto de designers mostra “looks” similares, como o “look retro”, por
exemplo, e os lideres de opinido os adotam desde logo, entdo esse estilo pode ser
considerado uma tendéncia (Solomon, 2004).

As tendéncias sdo originadas continuamente pelas empresas de moda como um
resultado das interpretacbes dos designers através dos “inputs” que advém de fontes
heterogéneas, como as tendéncias socio culturais, tecnologia, téxteis ou investigacao
interna do designer (analise das tendéncias no mercado, dos competidores e
consumidores, ou inspiracdo obtida por viagens, arte, historia ou natureza). Assim, cabe
a cada marca selecionar o que se adequa ao seu publico-alvo do cenério geral das
tendéncias (Corbellini & Saviolo, 2009).

Christopher et al. (2004) em “Creating Agile Suplly Chains in the Fashion Industy”
refere que a moda é um termo que abrange um produto ou um mercado onde haja um
elemento de estilo mas que tenha normalmente um curto ciclo de vida. Apesar de a moda
tender a fluir nesta sequéncia previsivel, a longevidade de um determinado estilo pode
durar de um més a um século. O ciclo de vida da moda é equiparado ao ciclo de vida de
um produto: uma ideia ou um produto progride de um estadio basico do nascimento até a
morte e a difusdo deste processo na moda estd intimamente relacionado com a
popularidade dos produtos de moda. Deste modo, existe um estadio de aceitagédo social
acentuada e visivel e um estadio de regressdo, com saturagdo social. As tendéncias de
moda normalmente sdo alvo de uma aceitacao lenta no inicio, mas cuja aceitacédo tende
a acelerar rapidamente. Considerando o ciclo de aceitacdo da moda, podem identificar-se

diferentes classes de moda, nomeadamente as de ciclo moderado, que leva anos a



trabalhar a sua forma de aceitacdo e declinio; a classe de moda “classica” com uma
aceitacdo longa; e a classe de moda “fad” com uma vida muito curta (normalmente
poucas pessoas adotam esta classe, ou pertencem a uma subcultura onde essa “fad” se
estende por entre o grupo) (Solomon, 2004).

O sistema da moda consiste em todas as pessoas e organizacdes envolvidas na
criacdo de significados simbolicos transferidos para bens culturais. Os processos da
moda afetam todos os tipos de fenémenos culturais incluindo musica, arte, arquitetura e
até ciéncia (Blumer, 1969).

A moda é, em Ultima analise, o resultado de um processo criativo e industrial
inovador que resulta em produtos basicos, elaborados ou exclusivos, que pretendem ir ao
encontro e encorajar as necessidades sazonais dos consumidores, cumprindo a
exigéncia cultural das identidades e relacionamentos. O fenédmeno da moda é composto
nao so6 pelo design, ou criacdo, mas também pelos processos de producgéo, distribuicéo e
consumo nhum determinado contexto (Corbellini & Saviolo, 2009). No presente estudo
sera focado apenas o consumo da dimensao de estética e estilo da moda,
nomeadamente 0 vestuario exterior, incluindo o calcado e os acessoérios de
Senhora/Homem, que tipifica a industria de moda (Borges, 2010), tratando-se dos Unicos
bens de consumo onde ha uma obsesséo pela mudanca sazonal (Corbellini & Saviolo,
2009).

1.2. O consumo de Moda: Processo de Decisdo de Compra, Grau de

Envolvimento, Motivacdes e a Inovacao

Compreender porgue os individuos selecionam, compram, usam ou alienam produtos
e servicos, ou ideias e experiéncias, para satisfazer desejos e necessidades implica
conhecer o comportamento do consumidor (Hawkins, 2001). Em regra, o consumidor é
soberano e orienta 0 seu comportamento de compra para objetivos (Shiffman & Kanuk,
2000).

O comportamento do consumidor para além de depender das suas necessidades
mais profundas, também sofre influéncia através dos produtos e dos servigos disponiveis
na sua envolvente e do modo como os percebe. Basicamente o comportamento do
consumidor estuda a relacdo que se estabelece entre consumidor e produto (Dubois,
1999; Shiffman & Kanuk, 2000; Mowen & Minor, 2003).

No estudo do comportamento do consumidor, pressupostos estruturalistas defendem

7

gue o comportamento do consumidor é encarado como um fenémeno que reflete a



estrutura do ser humano. Apesar da variabilidade do comportamento humano, uma vez
gue cada individuo é Unico, com emocdes e desejos muito particulares, existe uma base
comum e imutdvel de necessidades e desejos, isto €, os individuos como seres humanos
acabam por demonstrar e recriar padrdes universais de comportamento, ou seja, 0 pano
de fundo das suas individualidades pode ser padronizado. Tal deve-se aos efeitos da
globalizagcdo e massificagdo da comunicacdo, 0 que origina que os individuos se
comportem de formas cada vez mais semelhantes (Levitt, 1995).

A Psicologia e a Sociologia foram algumas das areas que contribuiram para o estudo
do consumidor, apresentando modelos de controlo e previsdo do comportamento, 0 que
acabou por ser muito utilizado no Marketing, principalmente no Marketing aplicado ao
retalho, pois esses modelos partem do pressuposto de que o comportamento do
consumidor pode ser medido, previsto e modelado (Levitt, 1995).

A Psicologia defende que o ser humano é emocional, considerando a emoc¢éo a base
do comportamento dos consumidores; por sua vez, a Sociologia defende que o
comportamento dos consumidores € um fendmeno social, sendo levado a cabo num meio
com regras pré-definidas, mas mutaveis, de modo a ser aceite e integrado num
determinado grupo (Levitt, 1995).

Para a realizacdo da vida social e criacdo do consumo, uma parte da Sociologia
centra-se no fenémeno do consumo defendendo a existéncia de necessidades bioldgicas,
psicoldgicas e econdmicas, enquanto outra parte da disciplina pressupde que 0 consumo
€ a posse de objectos como formador de identidade. Deste modo, sdo os fendmenos
humanos e as suas experiéncias que constituem o pano de fundo do comportamento do
consumidor (Levitt, 1995).

1.2.1. O Processo de Decisao de Compra

7

O comportamento de compra do consumidor é, efetivamente, um fenémeno
complexo e implica a dimensdo que o processo de decisdo de compra pode ter. O
processo de decisdo de compra é essencialmente um processo de decisdo destinado a
providenciar solucdes para os problemas (Cox & Brittain, 2000).

O processo de decisdo de compra compreende as fases de reconhecimento de um
problema, procura por informacgéo, avaliacdo de alternativas, a escolha do produto e o
grau de satisfacao pés-compra (Engel et al. 1990; Brochand et al., 2000; Cox & Brittain,
2000; Kotler, 2000).



O processo de compra inicia-se quando o consumidor reconhece um problema ou
uma necessidade, provocada por estimulos internos ou externos. O consumidor,
interessado, procura, num segundo momento, mais informacdes, recorrendo a fontes de
informacdo que podem ser pessoais (familia, amigos, etc.), comerciais (publicidade,
vendedores, etc.), publicas (meios de comunicacdo de massa) ou experimentais (uso do
produto). A posteriori desta fase, o consumidor tende a avaliar alternativas, processando
informacdes das marcas concorrentes. Neste estadio de avaliacdo, o consumidor cria
preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha. O processo de compra fica
completo com a compra e 0 seu resultado. Se as expectativas na compra forem
correspondidas, o resultado é satisfatério. E apds comprar o produto que o consumidor
experimenta efectivamente algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo (Engel et al. 1990;
Brochand et al., 2000; Cox & Brittain, 2000; Kotler, 2000).

Na figura 1, constatam-se as etapas do processo de decisdo de compra na moda,
gue diferem do processo de decisdo de compra dito tradicional. No processo de deciséo
de compra na moda numa primeira etapa o que interessa para 0 consumidor é a
disponibilidade do produto de moda na loja, numa segunda etapa olhar para ele na loja,
numa terceira etapa interessar-se e, de seguida, experimentar a peca de roupa e
imediatamente gosta ou néo, tomando uma decisdo de compra se for afirmativa, numa
guinta etapa, e por fim sente-se satisfeita com ela, numa sexta etapa deste processo de
decisao (Sproles, 1979).

MODA TRADICIOMAL

‘ 1. Objecto de Moda ‘
l | 1.Reconhecimento do Problema | -«

l

2. Procura de Informacgéo |

i |

‘ 3. Interesse ‘

‘ 2. Atengéo ao Objecto ‘ |

| 3. Avaliagédo das alternativas |

‘ 4. Avaliagéo ‘ l
i | 4 Escolha do Produto |

‘ 5. Decisao ‘ l
i | 5. Pds-compra | ]

‘ & Pos-Compra ‘

Figura 1 - Etapas no Processo de decisdo de Compra na Moda e Tradicional (adaptado de
Solomon, 2004)
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Como algumas decisGes de compra sdo mais importantes do que outras, o esforco
colocado nelas difere. Tradicionalmente avalia-se o processo de decisdo de compra
segundo uma perspetiva racional, em que se defende que as pessoas interiorizam de
forma calma e cuidadosa a maior informacdo que conseguirem sobre um produto, e
analisam as alternativas, chegando a uma decisdo satisfatéria (Engel et al., 1990;
Brochand et al., 2000; Cox & Brittain, 2000; Kotler, 2000). Este processo implica que cada
fase na decisdo de compra seja também cuidadosamente analisada por profissionais de
Marketing para perceber como a informacgéao é obtida, como séo formadas as convicgdes
e qual o critério de escolha especificado pelos consumidores (Engel et al.,, 1990). Os
produtos podem entdo ser desenvolvidos, enfatizando os atributos apropriados, bem
como implementar estratégias promocionais para difundir tipos de informacéo atrativa nos

formatos mais efetivos (Sheth et al., 1999).
1.2.2. O Grau de Envolvimento do Consumidor

O processo de decisdo de compra é influenciado pelo envolvimento do consumidor
na medida em que, segundo Engel et. al. (2000), o envolvimento condiciona a etapa de
busca de informacdo do processo de decisdo de compra. Um produto, servico ou
mensagem promocional devem ser percebidos como sendo Uteis para satisfazer
necessidades, objetivos e valores, cuja percecao varia tendo em conta a pessoa, o0 objeto
e o contexto (Krugman, 1965; Engel et al.,, 1990). De acordo com Easey (2009) a
motivagdo para um consumidor atingir um objectivo aumenta o seu desejo de adquirir um
produto ou servico que acredita satisfazerem esse objetivo. O envolvimento é definido
como a percepcdo pessoal da relevancia de um objeto, baseado nas suas inerentes
necessidades, valores e interesses, e por isso trata-se de uma constru¢cdo motivacional,
ja que diferentes antecedentes podem influenciar o nivel de envolvimento.

O grau de envolvimento dos consumidores perante um produto, ao representar o
nivel de percecdo, importancia ou interesse individuais e sob um determinado contexto, é
um importante factor, se ndo o mais importante, que condiciona o tipo de comportamento
do processo de decisdo de compra. Esse envolvimento pode ser alto quando o produto
esta relacionado com o ego, com a auto-imagem — uma das caracteristicas principais dos
produtos de moda (Jeunon, 2005; Easey, 2009). Quando a aceita¢do social tem peso ou
forca na escolha dos produtos, existindo sancfes sociais, vai também motivar um alto
envolvimento com a compra, assim como quando existe um significado hedénico

associado ao produto, ou seja, o produto tem a habilidade de proporcionar prazer. Neste
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tipo de envolvimento, o consumidor geralmente empenha-se em obter informacfes
concretas acerca do produto e da sua marca, nhdo estando disposto a correr riscos, 0 que
pode envolver maior duragdo no processo de tomada de decisdo de compra (Jeunon,
2005; Easey, 2009).

Por outro lado, quando o envolvimento com os produtos é baixo, os consumidores
ndo estdo interessados em recolher muitas informacfes sobre eles, sendo estes
geralmente baratos e significando pouco conforto e/ou status entre outros valores para o
consumidor (Lavidge & Steiner, 1961; Krugman, 1965).

O grau de envolvimento com os produtos de moda vai depender muito das
caracteristicas do préprio produto, da sua imagem de moda e do tipo de consumidor. De
gualquer forma, os produtos de moda costumam ser alvo de um grau de envolvimento
elevado, pela sua carga simbdlica e pelo impacto que tém na identidade do consumidor.
Quanto maior for a posicdo de relevo ocupada pelo vestuario na vida do consumidor,
naturalmente maior serd o seu envolvimento com este produto. O vestuario, por ser um
produto associado ao ego, torna o processo de compra mais complexo (Kim et al., 2002).

Segundo Tigert et al. (1976) existem determinados fatores definitivos para o
envolvimento com a moda por parte dos consumidores: a procura de informacdo e
lideranca de opinido; o tempo de compra e a capacidade de inovacdo em moda — quanto
mais cedo adopta uma nova tendéncia, maior € o envolvimento; a comunicacao
interpessoal em moda — quando os assuntos relacionados com moda sdo tema de
conversa, e com poder de influenciar outros, maior o envolvimento; o interesse na moda
— quanto mais interesse no assunto, mais envolvimento; o conhecimento sobre moda —
guanto maior o conhecimento sobre estilos, tendéncias, mais inserida na moda; e o estar
ciente da moda e a reacgao as mudancas das tendéncias — quanto mais monitorizacao
das tendéncias para as seguir, maior envolvimento com o assunto. De notar que
enquanto as fases do processo de decisdo de compra sdo seguidas por consumidores
em compras de alto-envolvimento, a maioria dos consumidores, ndo passa por esta
sequéncia para todas as decisdes, caso contrario, passaria a vida a tomar decisoes,
deixando pouco tempo para aproveitarem as coisas que eventualmente decidem comprar
(Sheth et al., 1999; Mowen & Minor, 2003).

Algumas decisbes de compra séo efetivamente feitas sob um baixo envolvimento
com o produto, que pode ser feita de forma impulsiva, motivada por uma surpresa
especial no ponto de venda, segundo a perspetiva da influéncia comportamental. Nestas

circunstancias os gestores tém que se concentrar nas caracteristicas do ambiente, como
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os elementos fisicos e disposi¢do dos produtos, que influenciam o target do mercado. Por
outro lado, surgiu a perspetiva experimental que defende que os consumidores podem
estar altamente envolvidos com a decisdo, que se diferencia, no entanto, da que é
tomada segundo a tese tradicional, pois esta Ultima ndo explica as escolhas individuais
por arte, musica ou moda. Nestes casos, os profissionais de Marketing tém que se focar
em medir as respostas afetivas dos consumidores aos produtos ou servicos e
desenvolver ofertas que desencadeiem as reacdes subjetivas apropriadas (Sheth et al.,
1999; Mowen & Minor, 2003)

1.2.3. Motivagdes Internas e Externas no Comportamento do Consumidor

O processo de decisdo de compra é também afetado pela motivacdo, que se refere
aos processos que levam os individuos a comportarem-se de determinada forma, que
ocorre quando uma necessidade surge e pretendem satisfazé-la. Assim que uma
necessidade é ativada, um estado de tensdo leva o consumidor a tentar reduzi-la ou
mesmo eliminar essa necessidade (Acher, 1997). Uma pessoa possui muitas
necessidades em qualquer momento. Algumas necessidades séo fisioldgicas, surgindo
de estados de tensdo como a fome, sede e desconforto. Outras necessidades sao
psicoldgicas, quando o consumidor aspira a necessidade de status, reconhecimento,
integracdo, etc. As necessidades ou motivos podem assentar em beneficios utilitarios,
relacionados com o beneficio funcional do objecto, os atributos tangiveis dos produtos; ou
as necessidades baseadas em beneficios hedonicos, necessidades experimentais, que
envolvem um critério assente em respostas subjectivas e emocionais, prazeres
sensoriais, centrando-se na apreciacdo do produto que vai além das suas caracteristicas
funcionais (Assael, 1992; Acher, 1997; Schiffman & Kanuk, 2000; Robbins, 2002).

Independentemente do tipo de necessidade, esta é activada quando existe uma
discrepéancia suficiente entre o estado presente do consumidor e o0 seu estado ideal e a
magnitude dessa tensdo determina a urgéncia do consumidor em reduzir essa tenséo. A
forma como a pessoa escolhe reduzir essa necessidade € influenciada pelas suas
experiéncias e valores inculcados pela sua cultura. Os fatores individuais e culturais
combinam para originar um querer, que € uma manifestacdo da necessidade (Acher,
1997).

Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um determinado nivel de
intensidade. Um motivo € uma necessidade que é suficientemente importante para levar

a pessoa a agir (Acher, 1997). Mais do que por fatores bioldgicos, algumas teorias
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defendem que a motivacdo explica-se por fatores cognitivos. Para além disso, o motivo
trata-se de uma predisposicdo duradoura e que vai despertar e direcionar o
comportamento para determinados objetivos, que podem concretizar motivos racionais ou
motivos emaocionais. Os motivos racionais prendem-se com as caracteristicas utilitarias e
econdmicas dos produtos e os motivos emocionais com os valores simbdlicos destes
(Engel et al., 1990).

Segundo Gooch e McDowel (in Bergamini, 1997), a motivacao é uma forca que se
encontra no interior de cada individuo, pelo que nao é possivel motivar outrem, mas
antes estimular. Assim, a comunicacdo do Marketing pode estimular a compra de um
produto ou servico para a satisfacdo de uma necessidade, necessidade essa que ja
existe no consumidor, se oferecerem um produto ou servico que va ao encontro das
necessidades do consumidor. Os profissionais de Marketing tentam criar produtos e
servicos que providenciem os beneficios desejados e que permitam aos consumidores
reduzir o estado de tensdo. Por outras palavras, uma venda bem-sucedida ocorre porque
a procura j4 existe ou a sua falta e espera se ativa pela oferta certa do Marketing (Engel
et al., 1990).

O comportamento é impulsionado por expectativas de concretizar desejos,
incentivos. Assim, escolhe-se um produto em detrimento de outro, esperando alcancar-se
consequéncias positivas. Uma decisdo de compra de um produto de moda é geralmente
motivada pelo desejo de se estar na moda (Solomon, 2004).

De uma forma geral, as motivacdes para a aquisicdo de produtos de moda variam,
mas todas possuem uma forte carga emocional (Winters & Goodman, 1984), ou nao
fossem os produtos de moda reflexos da expressao individual, afetando a forma como os
individuos se relacionam na sociedade. Nos produtos de moda a motivagdo para a
aquisicdo varia em diferentes niveis, mas Wolfe (2003) salienta que os motivos de ordem
material, de producao, de estilo, de garantia e/ou de reputacdo associados a marca sao
fortes motivacdes no processo de aquisicdo de produtos de moda. Frings (1982)
acrescenta ainda fatores como os elementos de moda que caracterizam cada estacéo,
como sejam a textura, a cor ou o estilo; ou fatores como o preco, o conforto, a qualidade
do fabrico, ou a marca.

De qualquer forma repare-se que a compra de uma peca de vestuario é associada ao
prazer, sendo que as roupas vao ao encontro de muito mais do que a necessidade
fisiologica de cobrir o corpo. De facto, o capital simbdlico inerente & moda, sendo esta um

simbolo na sua esséncia, reflete a importancia que ela assume para os individuos de
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uma sociedade, visando a comunicagao entre o0s integrantes dessa sociedade onde tudo
comunica, inclusive o vestuario (Eco, 1989).

Segundo Baudrillard (2005) o valor simbdlico agregado ao valor funcional dos objetos
de consumo atende ao objetivo de acompanhar as mudancas das estruturas sociais e
interpessoais. Ou seja, os atores das industrias que lidam com os produtos de caracter
simbdlico e funcional, como o vestuario de moda, sdo obrigados a acompanhar as
mudancas sociais e interpessoais que ocorrem. Os consumidores compram os produtos
gue perfacam uma funcdo, uma forma e um significado e dai que as motivacdes de
compra estejam mais baseadas nas necessidades psicolégicas, individuais e sociais do
gue nas necessidades basicas de um produto (Varley, 2006).

Estando os motivos orientados para o objetivo de levar o consumidor a satisfazer
uma necessidade especifica, o intuito de uma empresa € convencer os consumidores
qgque a alternativa que oferecem providencia a melhor escolha para satisfazer a
necessidade. As expectativas tém que ser preenchidas para tornar o consumidor
satisfeito (Solomon, 2004).

Como se tem constatado, muitos factores podem influenciar o resultado final de um
comportamento de compra, que além de incluir motivacbes internas, também vai
abranger influéncias externas como as actividades do Marketing (Engel et al., 1990). Os
pressupostos de Kotler (1997) defendem que o primeiro passo para se perceber o
comportamento de compra estd em perceber o Modelo Estimulo-Resposta, em que o0s
estimulos de Marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicagéo) e do meio ambiente
(economia, tecnologia, politica e cultura) tém influéncia no inconsciente do consumidor e
influenciam o seu comportamento. Shiffman e Kanuk (2005) abordam as influéncias que
motivam o comportamento de compra em trés etapas, nomeadamente a fase do “input”,
que respeita aos esforcos de Marketing da empresa e ao ambiente sdcio-cultural, o
“processo de decisdo de compra” e o “campo psicolégico do consumidor”, e a etapa do
“output”, relacionada com a compra e a avaliacao pds-compra.

Os estimulos situacionais ou do macro-ambiente que podem influenciar o
comportamento do consumidor dizem respeito aos estimulos Econdémicos, como o0s
salarios, o estado da economia nacional, o nivel de emprego, que permitem ou ndo o
consumo de vestudrio; os estimulos tecnoldgicos, que podem incrementar a rapidez e a
qgualidade da manufactura; os estimulos politico-legais que podem condicionar a
aquisicdo de matérias-primas ou métodos de manufactura; e os estimulos culturais, que

correspondem as influéncias sociais e aos valores e mudancas que podem afectar o
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mercado, como a sazonalidade, questdes de ética, o papel do trabalho, etc. (Kotler,
1997).

Outros factores que influenciam ainda o comportamento do consumidor sdo as
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas do consumidor e 0 seu estado
do processo de decisdo de compra, que levardo, entdo, a uma determinada deciséo de
compra. Concretamente, as caracteristicas sécio-demogréficas afectam o tipo de roupa
que os individuos compram assim como exercem influéncia nas suas escolhas racionais
(Bohdanowicz & Clamp, 1994). Os factores sociais e culturais de um individuo facilitam
ou dificultam o consumo de determinados produtos (Kotler, 1997).

Os factores psicolégicos evidenciam uma personalidade; os individuos ao
conduzirem as suas decisdes querem espelhar uma determinada imagem, que pode ou
nao reproduzir um estilo de vida. Cada consumidor possui valores, principios, e um
autoconceito proprios que o dirigem pelos mecanismos do consumo (Kotler, 1997).

Estas caracteristicas dos consumidores permitem segmentd-los mediante as
similaridades verificadas a estes niveis entre si, possibilitando a uma empresa conhecer o
seu mercado-alvo e 0 seu comportamento de compra para desenvolver o seu marketing-
mix, e, em Ultima andlise, oferecer-lhe o produto mais adequado (Easey, 2009).

O processo de decisdo do consumo, que ja foi anteriormente enunciado, € também
considerado no Modelo Estimulo-Resposta, e os profissionais de Marketing deverdo
perceber as influéncias de que os consumidores séo alvo em cada etapa da decisdo de
compra (Kotler, 1997).

1.2.4. A Inovacao no Comportamento de Compra

O processo de decisdo do consumidor é ainda afectado pela Inovacdo que é
comunicada por uma ideia ou pratica de determinados membros de um sistema social,
durante um periodo de tempo (Rogers & Shoemaker, 1971). Uma inovacao é uma ideia,
pratica ou objecto percebidos como novos por um individuo, e pode ser reconhecida por
este durante algum tempo, apesar de ndo ter sido alvo de uma atitude favoravel ou
desfavoravel, isto €, ainda nao ter sido adoptada ou rejeitada. Nao deve ser assumido
gue a difus@o e a adop¢do de uma inovacdo sado necessariamente desejadas (Rogers &
Shoemaker, 1971). Uma inovacdo para ser bem-sucedida deve ser compativel com o
estilo de vida dos consumidores.

A mudanca social, processo através do qual ocorrem alteracdes na estrutura e

funcéo de um sistema social, intrinseca ao comportamento de adop¢éo de uma inovacéo,
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pode ocorrer a um nivel individual, ou seja, o individuo é o adoptante ou ndo de uma
inovacao conforme a sua personalidade e atitudes. Deste modo, ha individuos dentro do
sistema social com capacidade para desempenhar naturalmente papéis de lideres de
opinido que exercem frequentemente influéncia informal sobre as atitudes e
comportamentos, dos restantes membros do sistema social, para um caminho desejado
(Rogers & Shoemaker, 1971).

Por outro lado, a mudanca social também pode ocorrer a um nivel do sistema social,
para além do nivel individual. Significa que as normas sociais afectam o comportamento
de adopcdo de inovacdo. Um sistema social com normas € mais orientado para a
mudanca (Rogers & Shoemaker, 1971).

A adopc¢do de uma inovacao por um consumidor esta relacionada com a sequéncia
do processo de decisdo de compra (Rogers & Shoemaker, 1971). Trata-se do processo
mental através do qual um individuo passa de uma fase de conhecimento de uma
inovacao, a decisdo de adopta-la ou rejeita-la e até a confirmacéo dessa decisédo. Assim,
a fase do conhecimento ocorre quando o individuo estd exposto a existéncia de uma
inovacdo e ganha compreensdo da sua funcionalidade. Segue uma fase de Persuaséo,
guando o individuo forma uma atitude favoravel ou desfavoravel em relacdo a inovacao.
A fase da Decisdo ocorre quando o individuo presta actividades que levam a escolha de
adoptar ou rejeitar a inovacdo, sendo que na fase final da Confirmacdo se da
efectivamente a decisdo do comportamento de adopcdo ou rejeicdo da inovacao,
podendo ainda estar sujeito a mensagens contraditorias que podem leva-lo a adoptar a
inovacdo mais tarde (Rogers & Shoemaker, 1971).

Nem todos os individuos num sistema social adoptam uma inovacdo ao mesmo
tempo. O nivel em termos de periodo de tempo em que um individuo adopta novas ideias
comparativamente aos outros membros do seu sistema social é designado por
inovatividade (Rogers& Shoemaker, 1971; Rogers, 1995). Im et al. (2003: 62) véem a
inovatividade do consumidor como a predisposicdo para comprar novos e diferentes
produtos e marcas ao invés de se manterem nas mesmas escolhas e padrbes de
consumo. E por esta razdo, Hirschman (1980) sublinhou que a inovatividade € um
conceito muito importante no contexto do comportamento do consumidor, com um papel
importante nas teorias sobre a lealdade com a marca, processo de decisdo de compra e
comunicacao.

Com base na inovatividade, surgiram as categorias de Adoptantes que classificam os

membros de um sistema social de acordo com a sua propensao para a adop¢ao de uma
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inovacao durante um determinado periodo de tempo. Assim, existem cinco categorias de
Adoptantes, nomeadamente os Inovadores, os Adoptantes Iniciais, a Maioria inicial, e a
Maioria tardia, que estd no meio deste processo, e 0os Retardatarios ou Lentos na
adopcao da inovacao (Rogers & Shoemaker, 1971; Goldsmith & Flynn, 1992). Em ultima
analise, o grupo dos inovadores é muito rapido a adoptar novos produtos, arriscam mais,
tém uma participacao social activa e estdo mais informados e envolvidos com um produto
(Goldsmith et al., 1987; Chau & Hui, 1998; Pastore, 1999). A categoria Maioria tardia esta
interessada nas novas coisas mas aguardam — por exemplo, podem querer esperar que
um produto se actualize mais ou que o preco baixe (Rogers & Shoemaker, 1971). Os néo
inovadores, ou Retardatarios, evitam o risco de compra, sdo conservadores e detém
maior probabilidade de incertezas nas escolhas (Jung & Kim, 2005).

O Modelo de Adopcéo e Difusédo do processo de Moda (Cholachatpinyo et al., 2002)
explica que a difusdo e a adopcdo, especificamente, dos produtos de moda estdo
associadas a interaccdo inerente ao meio social dos consumidores, havendo uns que
adoptam uma inovacao e que vao influenciar os outros. Estes individuos sdo, entdo, os
designados como Inovadores, que assumem um papel determinante no sistema de
moda. Sdo os Inovadores que, a partir do momento em que o estilo adoptado se torna
similar ao de muitos outros consumidores, sdo motivados a procurar e a adoptar novos
estilos, sendo influenciados mais por necessidades de diferenciagdo do que por
necessidades de socializacdo. A moda ocupa um papel de destaque no seu estilo de
vida. Por outro lado, os seguidores de moda sao influenciados pelos Inovadores ou por
campanhas de publicidade nos media e adoptam novos estilos que j4 sdo aceites. As
escolhas dao-se por necessidades de socializacdo, por forgas sociais que os levam a
imitar para se sentirem mais seguros na sua imagem.

O que é moda para os Inovadores, que lideram o processo de adopgao dos produtos
de moda, pode ser ainda arrojado para os Seguidores que, quando aceitam um
determinado estilo ou produto, ja os Inovadores os consideram fora de moda. Este fluxo
de adopcao entre Inovadores e Seguidores é o que torna rentavel a producdo em série
na Industria da Moda (Cholachatpinyo et al. 2002).

Churchill e Peter (1998), Keegan e Green (2000) e Fill (2002) também deram o seu
contributo relativamente a uma categorizagdo dos varios grupos de consumidores que
adoptam propostas de moda. Para estes autores, os Inovadores sdo consumidores
cosmopolitas que adoptam com facilidade um novo estilo, aderem com rapidez a novas

ideias e tém capacidade financeira para tal, comprando na sua maioria 0s hovos produtos
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na fase de lancamento. Seguem-se os Adoptantes iniciais que sdo normalmente lideres
de opinido, acabando por ter mais influéncia nas suas comunidades do que os
Inovadores. Costumam ser jovens com estatuto e poder de compra elevados, que copiam
os Inovadores, obtendo com facilidade informag&o sobre moda junto dos media. Segue-
se a Maioria inicial que sdo os consumidores que, antes de aderirem a um novo estilo,
avaliam os riscos de imagem e a adop¢do de moda por parte dos grupos anteriores,
enquanto a Maioria tardia € constituida por consumidores que adoptam um estilo quando
este ja esta aceite e difundido. Por ultimo, surgem os designados Retardatarios que
preferem os produtos e os estilos tradicionais, e apenas aderem a novos estilos quando
0S mesmos se mostram como alternativas bem estabelecidas.

Os intervenientes da moda que propéem os estilos de moda e os consumidores que
os adoptam tém que estar em comunicacdo uns com 0S outros, quer directa ou
indirectamente, sendo este o fendmeno que da origem ao sistema da moda em que as
tendéncias séo transformadas em colec¢cfes adoptadas, pelo menos em parte, em cada
estacdo. Neste processo de adopcdo de moda existem fatores que aceleram ou
prolongam o fendmeno, desde 0s avangos na comunicacado, informacdo nos media, as
inovacdes tecnoldgicas nos materiais e processos téxteis, e modelos de distribuicdo, que
impulsionam a variedade de novos estilos e a oferta ao mercado de produtos de moda
com qualidade e precos competitivos. A existéncia de condicGes econdémicas favoraveis
também estimula o investimento de mais recursos na indlstria, originando
consequentemente um maior interesse e predisposi¢éo para a procura de informacéo de
moda e para o consumo (Wolfe, 2003).

Os pontos de venda do tipo lojas “discount” e hipermercados sdo mais visitados pelos
seguidores do que pelos lideres de moda, que procuram categorias especificas de
produtos de moda tais como a roupa interior, basicos ou “activewear” (Jonhson & Moore,
2001).

A teoria “Trickle-Down” proposta por Simmel (in Turner, 2001) mostra a relacédo entre
a adopcdo do produto de moda e a estruturacdo das classes sociais, no sentido de
perceber a evolucdo da moda. Esta teoria defende que existem duas forcas que levam a
mudanca na industria da moda. Numa primeira fase, 0s grupos subordinados tentam
adoptar os simbolos de status dos grupos de classe sociais acima e numa segunda fase,
os individuos de classes sociais mais altas adoptam novas tendéncias de moda para nao
serem imitados. Estas duas forgas impulsionam o ciclo de mudanga da moda (Solomon,
1985).



19

Por outro lado, a teoria “Trickle-Across” defende que a moda se difunde
horizontalmente por entre os membros de uma mesma classe social. Os consumidores
tendem a serem influenciados pelos lideres de opinido que lhes séo similares, pelo que
cada classe social tem 0s seus préprios inovadores/lideres de moda, que determinam as
tendéncias. Esta teoria € a que parece fazer mais sentido nos dias de hoje, numa
sociedade ocidental, onde a cultura de massas se desenvolveu com o avanco da
tecnologia e da distribuigdo, tendo geralmente todas as classes sociais acesso a mesma
informacéo e ao mesmo tempo (Solomon, 1985).

A teoria “Trickle-up” defende que sdo muitas as tendéncias de moda que surgem de
grupos de sub culturas ou de classes sociais baixas, e que depois se difundem para as
classes sociais mais altas. Na sua maioria sdo individuos menos preocupados em manter
o status quo, sendo mais livres para inovar e arriscar ao nivel do estilo. Esta teoria
defende, por isso, o efeito de difusdo de informacédo oposta da teoria “Trickle down”
(Behling, 1985).

1.3. Perfil dos Consumidores: Estilos de Vida e Inovatividade

1.3.1. Estilos de Vida dos Consumidores

O processo de decisdo de compra de um determinado produto é também afectado
pelo estilo de vida dos consumidores. O estilo de vida é um dos factores culturais que
exerce maior influéncia no comportamento de compra, uma vez que o0s individuos
acabam adquirindo um conjunto de valores, percecdes, preferéncias e comportamentos
através da vida familiar e de outras instituicdes sociais, que interferem nos seus habitos
de consumo presentes e futuro (Shiffman & Kanuk, 2000; Keller, 2006).

O estilo de vida de um consumidor é definido como o padrdo de vida expresso nas
suas actividades, interesses e opinides (Engel et al., 1995). Allan Johnson (1995)
acrescenta que esse padrdo de vida inclui os tipos de produtos e servicos de que as
pessoas fazem uso: a escolha da mdsica, arte, cinema, entre outros produtos culturais e
actividades de lazer. Por outras palavras, a forma como o individuo se vé a si mesmo, as
coisas que valoriza e 0 que gosta de fazer nos tempos livres diz respeito ao estilo de
vida, e determina os produtos procurados (Simmel, in Turner, 2001). Por estas
premissas, percebe-se a relacdo estreita que surge entre a Sociologia e o Marketing, ou
seja, ambos estudam o comportamento humano e neste sentido os produtos e servigos

gue as pessoas usam/consomem, para serem consumidos, precisam de ser escolhidos e
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adquiridos. O Marketing ndo deve deixar de considerar as influéncias sociais no
comportamento do consumo (Finotti, 2004).

O estilo de vida faz conotacédo a individualidade da vida quotidiana, sendo que cada
vez mais 0s consumidores ndo adoptam um estilo de vida por ser tradicional ou habitual,
mas tornam-no um projecto de vida reflectido, onde a manifestacao da individualidade se
da através da escolha propositada de um conjunto de bens (roupa, experiéncias, praticas,
etc.) com o intuito de compor e comunicar um determinado estilo de vida. O consumo ja
nao deve assim ser compreendido como um consumo de valores materiais e funcionais,
mas como um consumo de signos e imagens, isto é, os produtos sao associados ora a
luxo, exotismo, beleza ora a fantasia, e o seu uso funcional é cada vez mais dificil de
decifrar (Alexandre & Miranda, 2005).

Segundo Simmel (in Turner, 2001), os individuos procuram a sua individualidade e tal
€ proporcionado pelo aumento das op¢des de escolha oferecidas, e € esta necessidade
gue resulta numa escolha, que concretiza um estilo de vida. Weber (1976) para além de
também perceber os estilos de vida como o resultado de escolhas, acrescenta que as
“possibilidades de vida”, a classe social, limita as escolhas dos individuos, assim como o
factor “status”, que esta relacionado com o consumo de bens especificos. Muitas pessoas
em circunstancias sociais e econémicas similares poderado seguir os mesmos padrdes de
consumo (Webber, 1978).

Bourdieu (2003), na mesma linha de pensamento, defende também que diferentes
estilos de vida correspondem a diferentes classes sociais, delineando fronteiras
significativas entre os gostos e afinidades que delimitam o espaco social.

Finotti (2004) concluiu que os estilos de vida séo, por conseguinte, resultantes das
escolhas e gostos pessoais de cada individuo e s&o influenciados pelo grupo social em
gue se inserem. No entanto, um estilo de vida ndo € algo estético, visto que pode mudar
rapidamente (Engel et al., 1993).

Associado ao estudo dos estilos de vida, surgiu a Psicografia como uma técnica para
medir estilos de vida de forma quantitativa com o intuito de definir segmentos de mercado
(Alexandre & Miranda, 2005), englobando a personalidade, valores, actividades,
interesses, opinides e caracteristicas demograficas dos consumidores (Finotti, 2004).

A segmentacao por estilos de vida parte da ideia de que individuos muito diferentes
em termos soécio-demograficos podem ter comportamentos muito similares e que
inversamente individuos semelhantes adotam por vezes comportamentos muito

diferentes (Lambin, 2000). Segundo Lambin (2000) o estilo de vida de um individuo é



21

definido atendendo a trés niveis: valores; atividades, interesses e opinides; e
comportamento de consumo. Deste modo, segundo os autores, o conjunto dos individuos
gue tem comportamentos similares em cada um dos niveis, constitui um grupo
homogéneo de estilo de vida idéntico. A partir dos dados recolhidos sobre estas variaveis
podem ser desenvolvidos perfis de comportamento que podem ser gerais a certos
subgrupos.

Segundo Plumer (in Engel et al., 2000), a analise psicografica para medir os estilos
de vida pode seguir as categorias AlO (atividades, interesses e opinides) para medir em
profundidade os segmentos de mercado.

Por entre mdltiplas abordagens dos estilos de vida, destaque-se o estudo
“Caracterizacéo Cultural do Consumidor” (a analise dos 4 C’s) da Young & Rubicam, um
dos estudos mais abrangentes de identificacdo de estilos de vida e realizado com éxito
em Portugal. Baseado em critérios que agrupam os consumidores segundo objectivos,
motivagdes e valores, este estudo dos 4 C’s defende que os individuos fazem escolhas
similares independentemente do contexto social e cultura (Alexandre & Miranda, 2005).

Este estudo identificou a existéncia de sete familias de consumidores — cada uma
com objectivos, motivacbes e valores diferentes — agregadas em trés grupos:. 0sS
Constrangidos (Resignados, Inconformados); os Adaptados (Integrados, Ambiciosos,
Vencedores) e os Transformadores (Inquietos, Reformadores). Os Constrangidos sao
consumidores impulsionados pela necessidade, ja que pela precariedade das suas
condi¢cdes sociais e econdmicas, concentram-se na sua subsisténcia. Esta familia
engloba o grupo dos Resignhados, individuos entre os 50 e 65 anos, com baixo nivel de
escolaridade e rendimento, com um estilo de vida pacato e rotineiro. Vivem uma vida
numa perspectiva pessimista e no consumo sdo atentos aos precos e promogodes. Por
outro lado, esta familia de consumidores inclui o grupo dos Inconformados, jovens
adultos entre os 18 e 35 aos, com a escolaridade minima obrigatéria e com rendimentos
baixos/médios. Tendem a transgredir as normas da sociedade, assumindo uma atitude
de rebeldia, e no ambito do consumo séo fiéis ao “fast food”, e a compras em promoc¢des
em grandes superficies (Tavares, 2005; Alexandre & Miranda, 2005).

Segue-se a segunda familia de consumidores, os Adaptados que sdo a espinha
dorsal do mercado por fazerem cumprir as normas na sua sociedade, ja que valorizam a
seguranca, a aceitacao social e o reconhecimento de um estatuto social. Esta familia é
constituida pelos Integrados, com idades compreendidas entre os 30 e os 49 anos, grau

de instrucdo e rendimento médios, com um estilo de vida muito centrado na familia. Em
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termos de atitudes séo tradicionais, conservadores, pouco ambiciosos e cautelosos, o
gue se reflecte no consumo, visto que comparam muitos os precos. Esta familia integra
também os Ambiciosos, jovens adultos com menos de 35 anos, com um grau de
instrucdo médio e superior e com um rendimento médio. Tém o objectivo primordial de
serem percebidos como pessoas de sucesso, frequentando locais selectivos e cuidando
da sua imagem. No consumo s&o impulsivos, tendendo a gastar acima das suas
possibilidades econdmicas, aderem as novidades e preferem as marcas que conferem
status. O ultimo grupo da familia dos Adaptados diz respeito aos Vencedores, com idades
compreendidas entre os 30 e os 55 anos, com um grau de instrucdo médio ou elevado,
possuidores de um rendimento elevado. Com um estilo de vida assente sobretudo nos
interesses profissionais, reunides sociais e acontecimentos culturais, gostam de ser
encarados como lideres. Relativamente ao campo das suas atitudes, trata-se de
individuos autoconfiantes, competitivos, empreendedores e no consumo privilegiam a
tecnologia de informacdo e as marcas topo de gama (Tavares, 2005; Alexandre &
Miranda, 2005).

Segue a terceira familia identificada neste estudo, nomeadamente o0s
Transformadores que se afirmam pela sua individualidade e pela divergéncia das regras
sociais estabelecidas, tentando mudar a sua cultura, pelo que sdo importantes agentes
difusores de inovacédo. Esta familia incorpora os Inquietos, jovens entre os 18 e os 30
anos, com um grau de instrucédo e rendimento médio ou elevado. Trata-se de individuos
gue valorizam a sua liberdade, levando um estilo de vida centrado na vanguarda cultural
e intelectual. No consumo, sdo permeaveis a compras feitas por impulso e preferem
produtos nao massificados. Adicionalmente, esta familia engloba o grupo dos
Reformadores, com mais de 30 anos, e grau de instrucdo e rendimento elevados.
Objectivam a melhoria do mundo e a defesa das causas que consideram justas. No
consumo tém grande sentido de responsabilidade, fazendo consumos moderados
(Tavares, 2005; Alexandre & Miranda, 2005).

Os estudos do estilo de vida trouxeram uma nova abordagem a segmentacao dos
mercados, acrescentando aos dados demograficos e geograficos, os elementos
psicolégicos dos consumidores. Assim, tornou-se possivel identificar grupos de
consumidores com atitudes e comportamentos caracteristicos, enriquecendo a
compreensao das suas actividades e comportamento de compra, e favorecendo o
posicionamento de produtos, que se direccionam de forma mais eficaz aos seus

mercados alvo (Tavares, 2005).
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1.3.2.A Inovatividade como uma Caracteristica da Personalidade

Duas teorias foram formuladas sobre a inovatividade, nomeadamente a Teoria de
Rogers e Shoemaker (1971: 28) que sublinha que a Inovatividade representa “o grau em
gue uma pessoa pode ser a primeira a adoptar uma inovacao comparativamente a outro
membro do sistema social a que pertence”. O conceito de inovatividade, a luz deste
pressuposto, assenta na definicdo de “inovacdo” como sendo uma ideia, uma prética ou
um objecto visto como novo por cada pessoa. Por outro lado, a Teoria de Midgley e
Dowling (1978: 49) defende que a inovatividade diz respeito ao “grau em que uma pessoa
€ receptiva a novas ideias e decide adopta-las independentemente das experiéncias
comunicadas por outras pessoas”. Neste prisma, a inovatividade é encarada como uma
caracteristica da personalidade mais ou menos ganha por todos os consumidores, nao
sendo possivel mensura-la pelo tempo de adopg¢do de uma inovacdo. Este facto,
segundo os autores, descura a dindmica social caracterizadora do processo de difuséo.
Para além disso, este conceito mostra a ligacdo entre a inovatividade e a necessidade e
uso da comunicacéo pelos consumidores antes de tomarem uma deciséo. Os inovadores
genuinos ndo tém em consideracdo as experiéncias comunicadas por outrem aquando
da adopcédo de uma inovagéo.

Por outras palavras, a inovatividade néo reflete apenas o comportamento de compra
mas também a tendéncia para aprender e para adoptar inovacgdes dentro de dominios de
interesse especificos (Midgley & Dowling, 1978). Os consumidores tendem, entéo, a ser
inovadores para uma categoria de produtos especifica (Goldsmith & Newell, 1997) até
porque os consumidores que adoptam um ultimo produto especifico podem ser lentos na
adopcdo de um produto de uma categoria diferente. A area da Moda, pela frequente
introducdo de novos estilos no mercado, é encarada como uma inddstria muito
importante para a difusdo da inovacao e alvo de particular interesse nos estudos sobre a
inovatividade (Goldsmith et al., 1998).

A inovatividade que é observada no comportamento, como defendido na Teoria de
Rogers e Shoemaker (1971), é designada como sendo uma Inovatividade realizada (a
aquisicdo de novos produtos). Contrapondo esta abordagem, a Teoria de Midgley e
Dowling (1978) afirmou que a inovatividade ndo é um comportamento observavel (tempo
de adopcéo), designando-a como Inovatividade inata, situada num nivel mais abstracto
do que a Inovatividade realizada (Hirschman, 1980; Foxall, 1988; Steenkamp et al.,

1999). Para estes autores, a inovatividade realizada resulta da Inovatividade inata que
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influencia varios comportamentos em dominios especificos, incluindo o tempo de
adopcao de novos produtos.

Alguns estudos demonstraram que algumas variaveis estdo positivamente
correlacionadas com a inovatividade do consumidor, nomeadamente a lideranca de
opinido, o envolvimento do produto e a necessidade para a singularidade (Goldsmith et
al., 1996; Goldsmith et al., 1998; Roehrich, 2002).

Os lideres de opinido tém tendencialmente um efeito substancial na difusdo de um
produto dentro do seu meio envolvente, visto que se tratam de pessoas que exercem
influéncia nos outros através da comunicacgao interpessoal. Estes consumidores sao, por
conseguinte, muito importantes para os profissionais de Marketing na distribuicdo da
informacéo do produto (Feick & Price, 1987).

Como anteriormente referido, parece haver também uma correlacdo positiva entre a
inovatividade e o envolvimento com o produto (Goldsmith et al., 1998), na medida em que
guanto mais importante é a moda na vida de um consumidor, maior o envolvimento com
produtos como o vestuario.

A necessidade para a singularidade e a sua ligagdo com a inovatividade foi referida
pela primeira vez por Fromkin (in Roehrich, 2002), uma vez que a necessidade para a
singularidade leva o individuo a distinguir-se de outrem através da posse de objectos
raros. Esta necessidade de singularidade é o resultado de um processo de comparacao
social, e da comparacdo de um estado presente para um estado ideal, e depende da
auto-percepcdo da singularidade do individuo face a outros individuos (Burn & Warren,
1995). Os individuos com maior necessidade de singularidade estdo mais aptos a
adoptar novos produtos; a inovatividade é uma forma f4cil de satisfazer a necessidade de
singularidade, que inclui, por sua vez, independéncia no julgamento que é necessario a

compra inovadora (Roerich, 2002).
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2. O RETALHO NAO ESPECIALIZADO DA GRANDE DISTRIBUICAO

Atualmente o retalho contempla a venda de produtos e servicos ao consumidor final
para uso pessoal, familiar ou doméstico. E a etapa final da cadeia de producdo, que
comeca nos processos de producdo e acaba na distribuicdo de bens e servicos ao
consumidor final (Cox & Brittain, 2000). Os retalhistas que comercializam produtos de
moda podem ser classificados segundo o critério de serem especializados ou nao
especializados, em que os primeiros compreendem as lojas monomarca, multimarca, os
outlets e a internet, enquanto as segundas abrangem as lojas departamentais (por
exemplo o El Corte Inglés), as vendas por catalogo, e os super e hipermercados
(Corbellini & Saviolo, 2009). Os hipermercados, que dizem respeito a categoria de retalho
gue se destaca neste trabalho, nunca foram conhecidos historicamente como sendo
retalhistas de produtos de moda, mas, mesmo nao especializados, nos ultimos anos
sofreram grandes mudancas nesta actividade por pressées competitivas (Easey, 2009).
Em alguns paises, os hipermercados tém producdo exclusiva para o seu vestuario, que
esta dividido entre a seccdo de Homem e Mulher, com linhas formais e casual, seccao de
crianca e de roupa interior, e 0s consumidores estdo cada vez mais habituados a comprar
roupa neste formato (Bohdanowicz & Clamp, 1994). A estratégia agressiva de pre¢os nédo
€ apenas financiada por elevados volumes de venda, mas também pelo baixo custo do
espaco de vendas, maior autonomia em termos de logistica — apresentam servigos de
venda “self-service” quando comparado com menores pontos de venda, uma rotagcao
mais rapida de mercadoria e mais horas de abertura (Corbellini & Saviolo, 2009; Wolfe,
2003).

A perspectiva tradicional defendia que o canal de distribuicdo se tratava de uma
estrutura que implicava varios produtores, um nimero limitado de retalhistas ou outros
intermediarios e um numero ilimitado de consumidores finais. No entanto, segundo o
artigo de Koistinen & Jarvinen (2009), os canais da distribuicdo sofreram durante a Ultima
década significativas alteracdes com o excesso de produtos e servicos experienciados
pelos paises ocidentais, e com o desenvolvimento de entidades maiores e estratégias
multi-canais, como uma consequéncia da menor lealdade a um retalhista em concreto. A
industria do retalho assistiu a crescente concentracéo, ao desenvolvimento de multiplos
negécios e especializagdes de retalho nacionais (Walters, 1989).

Concretamente na indlstria de moda, as mudancas também foram significativas ao

longo dos ultimos anos. Nos anos 80 denotou-se um cendrio positivo para as Empresas
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gue actuavam nesta indUstria. Com 0 nascimento do pronto-a-vestir (a alta-costura que
se converteu em industrial) dava-se uma explosdo do consumo de moda, sendo que a
cada ano as empresas vendiam mais produtos. Nos anos 90 0 consumo continuou a
crescer mas ja numa posicdo inferior aos anos 80, contando com uma maior
competitividade no mercado (Walters, 1989). Agudizando-se com o advento do novo
século, as empresas passaram a produzir mais do que aquilo que vendem. O consumo &
cada vez menor, existindo uma intensa competitividade. Atualmente estamos perante um
cenario em que as empresas, depois de terem visto durante 20 anos 0 consumo crescer,
se deparam com a sua diminuicdo, € ndo se encontram preparadas ao nivel
administrativo para crescer num mercado que diminui. Se uma empresa cresce, outras
fecham ou séo compradas por grandes Grupos (Golizia, 2010).

A industria de Moda também assistiu a alteracdes profundas ao nivel dos
competidores. Nos anos 80 existiam poucos competidores e o foco das empresas era
desenhar, produzir e vender. Mesmo assim, ndo conseguiam produzir o suficiente para
satisfazer o mercado, estando do ponto de vista administrativo mal organizados. Nos
anos 90, os competidores comecaram a crescer em cada ano, motivados pela
possibilidade de fazer lucro. Algumas empresas comecaram a trabalhar com uma
organizacdo empresarial administrativa, percebendo que era necessario somar a parte
criativa uma parte administrativa para ter sucesso. Assim, no ano 2000 assistimos ainda
a uma forte competitividade entre as empresas, mas que comeca a diminuir em relacéo
aos anos 90 face a concentracdo de consumidores, que seleccionam determinadas
empresas. Por um lado, existem os grandes grupos de empresas que se tornam cada vez
maiores, criativos e exigem grandes recursos materiais para lhes fazer face, e por outro
lado existem muitas pequenas empresas que se tornam cada vez menores e estdo
destinadas a falir ou a serem compradas por grandes grupos (Golizia, 2010).

Estes factos levam-nos a mencionar a mudanca que houve ao nivel dos recursos
empresariais e competéncias nas empresas desta IndUstria. Enquanto nos anos 80 e 90
as empresas s6 se regiam pela sua parte criativa, estilistica, o que era suficiente nessa
época, atualmente estes aspectos ja ndo sao mais suficientes para garantir o seu
sucesso. As empresas de moda de sucesso, que aumentam a sua receita ou 0S seus
lucros, sdo aquelas que na parte criativa operam junto da parte administrativa,
independentemente da sua dimenséo e complexidade, e tém uma estrutura organizativa,

onde se encontra o departamento de Marketing, a que se junta a velocidade ou Time-to-
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Market? que reflete a mudanca mais recente, e aquela que vai registar mais presenca no
futuro principalmente na indastria de moda (Chistopher & Peck, 1997; Christopher et al.,
2004). Efetivamente os mercados da moda sao sinénimo de mercados com curta duracao
de vida e por essa razdo 0 sucesso comercial estq largamento determinado pela
flexibilidade e responsabilidade da Empresa, que estdo, por sua vez, intimamente ligados
a um curto Time-to-Market, a capacidade de localizar tendéncias/oportunidades no
mercado e rapidamente traduzi-las em produtos ou servigos nas lojas no menor tempo
possivel (Chistopher & Peck, 1997; Christopher et al., 2004). Num mercado com produtos
com um ciclo de vida cada vez mais curtos, torna o Time-to-Market critico. Se as
empresas forem lentas a responder as mudancas do mercado, perdem vendas e sdo
ultrapassadas pelos competidores. Por isso é importante estar perto do cliente, cujo
contacto proximo, quando continuo, permite ser uma fonte de inovagéo. A inovacéo e o
desenvolvimento de um produto novo a tempo sao factores vitais para ter vantagem
competitiva num mercado (Chistopher & Peck, 1997).

O Time-to-Market é constituido por quatro tempos diferentes relativamente a todo o
ciclo da empresa, nomeadamente o tempo de projeccdo de um produto, o tempo de
producdo do mesmo, o tempo de entrega por parte da fabrica a loja, e o tempo de venda
por parte da loja ao consumidor. De ano para ano, uma empresa tem que fazer este
processo de forma mais rapida mas com a mesma qualidade, ndo fazendo menos
produtos ou prestando um servico menor ao consumidor. Por conseguinte, o conceito de
fazer moda esta a ser alterado. Ser mais rapido traz vantagens como acarretar menos
custos e mais inovacao, produtos novos. Nos Ultimos 15 anos a forma de se organizarem
as estacdes Outono/Inverno e Primavera/Verdo mudou completamente gracas ao Time-
to-Market. Atualmente, na estacdo Outono/Inverno os artigos produzidos estdo divididos
em varias coleccdes: existe a colecgdo basica e principal, que segue uma mesma légica,
e que corresponde a 60% dos produtos e existem outras coleccbes chamadas “flash”,
gue equivalem a 40% dos produtos que sobram. A coleccdo bésica é desenhada e
distribuida as lojas entre Marco e Agosto e as coleccBes “flash” sdo distribuidas pelos
restantes meses, incluindo os meses de liquidacdes. Assim, as empresas tém muito
menos tempo para desenhar, produzir e entregar as colecc¢des a loja. A tendéncia é para
se reduzir completamente o Time-to-Market, reduzindo mais a coleccdo basica para fazer
mais colec¢Bes “flash”, de forma a estimular o consumidor a comprar, ao ver novidades

constantemente. O consumidor, sabendo que existem diferentes colec¢des, vai visitar

2 Por nédo se ter encontrado uma traducéo consensual, optou-se por manter o termo original.
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mais vezes as lojas. Para além disso, ao fazerem uma planificacdo e divisdo da estacao
em muitas coleccbes, as empresas de moda correm menos risco de terem sobras,
porque as coleccdes “flash” sédo desenhadas a partir das tendéncias dos “best-sellers”
(Corbellini & Saviolo, 2009).

A industria de moda é uma Unica indUstria mas segmenta-se em muitas unidades
diferentes umas das outras, complexas e articuladas, sendo como que a soma de muitas
unidades de negdcio estratégicas ou Strategic Business Units (SBU) diferentes. Todas as
unidades de negodcio estratégicas competem na Indistria mas em diferentes fragmentos,
porque tém caracteristicas diferentes entre si. Os competidores, 0s precos, a
comunicacéo, a qualidade e quantidade do produto, entre outros, sdo diferentes em cada
SBU. Para se ter sucesso numa SBU tem de se adoptar uma estratégia diferente, por
exemplo, a unidade de negécio de luxo adopta a estratégia de exclusividade e a unidade
de negdcio fast-fashion a estratégia de produtos em massa (Corbellini & Saviolo, 2009).

As principais SBU séo hierarquizadas em forma de piramide (figura 2) tendo em
conta o preco mais alto e o preco mais baixo. Assim, na faixa alta da piramide encontra-
se a unidade de negécio luxo, que se divide, por sua vez, em trés unidades de negécio
“micro”; as griffes histéricas, griffes contemporaneas e o luxo acessivel. Segue-se uma
faixa de preco média ou “unbranded”. Depois a grande faixa na piramide dos “fast-
fashion” e por fim a faixa “low price”, o tipo de negdcio de retalho alvo deste estudo
(Corbellini & Saviolo 2009).

Luxo

Faixa média
ou Unbranded

Fast-Fashion

Low price

Figura 2 - Piramide das Unidades de Neg6cio / Strategic Business Units (Adaptado de
Corbellini & Saviolo 2009)
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As griffes histdricas, englobadas na unidade de negdécio luxo, sdo aquelas que
nasceram entre 1800 e 1950, detendo uma grande bagagem cultural e uma grande
heranca. Dito por outras palavras, tém uma reputacdo, notoriedade e uma identidade de
marca fortes, sélidas e definidas, com uma alta qualidade percebida na mente do
consumidor (Corbellini & Saviolo, 2009). As griffes histdricas incluem, assim, a alta-
costura para além do pronto-a-Vestir. A unidade de negdcio das griffes historicas, por
conseguinte, tem pregos muito altos, com produtos principais (“core products”)
artesanais, e gasta bastante em publicidade. A maior parte destas empresas ndo tem
segundas e terceiras linhas, e a diversificacdo que tém é recente. Sdo exemplos de
proprietarios destas marcas histéricas o Grupo Gucci, 0 Grupo Louis Vuitton e o Grupo
Dior ou os Grupos independentes como Chanel, Hermés, Ferragamo, entre outras
(Corbellini & Saviolo, 2009).

As griffes contemporaneas sao aquelas que nasceram nos anos 70 e 80, na sua
maioria italianas, e detém uma notoriedade alta, contudo inferior em relacdo as griffes
histéricas. Com uma grande diversificagdo horizontal e ampla, estas marcas, de que sao
exemplo Roberto Cavalli, Dolce&Gabbana ou Giorgio Armani, criaram e desenvolveram
segundas e terceiras linhas para conquistarem “micro-targets” diferentes, mais basicos e
jovens, sendo que estas sao produzidas em outsourcing, ao passo que a 12 linha é
produzida habitualmente em estabelecimento de propriedade. Mesmo assim, a qualidade
efectiva é inferior a das marcas histéricas e por terem Lojas de segundas e terceiras
linhas, sdo marcas menos exclusivas, mesmo que com distribuicdo directa. Sao
diversificadas e também séo “top spenders” em publicidade (Corbellini & Saviolo, 2009).

As griffes emergentes séo recentes, tendo nascido nos ultimos anos, considerando
os meados dos anos 90 até hoje. A notoriedade das griffes emergentes, relativamente as
griffes antecedentes, é baixa e precisam ainda de ir definindo uma identidade. S&o
empresas que comparativamente as anteriores também facturam menos e tém somente
as primeiras linhas, diversificando pouco, porque ndo tém recursos. Estas marcas tém
poucas ou mesmo nenhumas lojas monomarca no Mundo e gastam muito pouco em
publicidade. O instrumento mais importante para estas marcas € o0 préprio estilo do
produto, na medida em que sdo muito particulares e diferentes, de qualidade superior a
qualquer outra unidade de negdcio estratégica. Pelo estilo Unico sdo procuradas por um
publico mais sofisticado e especializado e constituem griffes de nicho que nao se

direccionam & massa (Corbellini & Saviolo, 2009).
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Segue-se, na piramide das unidades de negécio estratégicas, o luxo acessivel, que
sempre foi constituido pelas segunda e terceira linhas das griffes contemporaneas e a
gue, recentemente, foram adicionadas as marcas industriais. O que diferencia uma griffe
(histérica, contemporanea ou emergente) de uma marca industrial € o facto de estar
ligada indissoluvelmente ao estilista criativo, quase sempre fundador da empresa, e cujo
nome é habitualmente o0 nome da marca. As marcas industriais fazem parte de uma
inddstria onde varios designers trabalham mas nao estéo ligadas a um estilista. Assim, na
faixa alta do Iluxo acessivel estdo as segunda e terceira linhas das griffes
contemporéneas, cujo objectivo é alcancar publicos diferentes do publico da primeira
linha, através de linhas mais informais e precos mais baixos - que sdo no entanto mais
altos em relacdo as marcas industriais. Na faixa baixa do luxo acessivel seguem-se as
marcas industriais, que ndo tém a reputacdo e a qualidade percebida, o que determina o
seu posicionamento de preco mais baixo. Trata-se de marcas mais especializadas no
sector do vestuario e com menor diversificacdo, mas que tende a ser aumentada. O estilo
€ muito importante para estas marcas, copiando as griffes que fazem as reais inovacdes
do ponto de vista estilistico.

A unidade de nego6cio da faixa média ou “unbranded” diferencia-se pelo preco, mais
baixo em relacdo ao luxo acessivel e mais alto do que a fast-fashion. Trata-se de um
sector muito fragmentado, onde existem muitas pequenas Empresas familiares que
produzem em outsourcing. Nao tém notoriedade, ndo tém uma identidade definida nem
um posicionamento claro na mente do consumidor, e ndo tém recursos para fazer
publicidade. As marcas unbranded tém que se reposicionar para aumentar a qualidade
percebida investindo, por conseguinte, em comunicacao (Corbellini & Saviolo, 2009).

Segue-se a faixa da unidade de negécio fast-fashion que sdo empresas, como por
exemplo a Zara, H&M ou Benetton, com uma facturagdo muito alta, e vendem em muitas
Lojas monomarca. S8o as Empresas mais globais, a maior parte das quais cotadas na
bolsa, e tém uma estrutura prevalentemente empresarial, com uma parte criativa quase
inexistente - porque o estilo é copiado - e praticam precos baixos. A producdo da
designada Moda para a massa ou “mass-fashion” insere-se nesta unidade de negécio,
isto €, a estratégia consiste em oferecer todos o0s produtos possiveis para todos os
targets possiveis, pelo que conquistam um publico muito amplo, transversal, tanto de

classes sociais mais altas como mais baixas (Corbellini & Saviolo, 2009).
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No coracdo de qualquer retalhista fast-fashion esta a velocidade, no sentido de
apresentarem produtos trendy com cada vez menor ciclo de vida (Corbellini & Saviolo
2009). Contam ainda como uma notoriedade muito alta, tendo a maior parte das marcas
uma imagem de marca muito clara e definida na mente do consumidor. Em termos de
comunicacao e publicidade, as marcas fast-fashion gastam elevadas quantias.

O tipo de negdcio de retalho alvo deste estudo encontra-se na base da piramide,
nomeadamente a faixa low price, que apresenta caracteristicas semelhantes aos
produtos de faixa média ou unbranded, com a diferenca do preco ser muito baixo. Regra
geral trata-se de marcas unbranded com um estilo muito basico e ndo actual, para um
publico indiferenciado, e com produtos produzidos na sua generalidade na China, com
baixos custos de producdo. Os produtos sao vendidos, por exemplo, em hipermercados
como os das cadeias do Grupo Auchan, Continente ou Carrefour (ao nivel internacional),
sendo mercados nao especializados na moda. Estes unbranded, que anteriormente
caracterizavam o mercado de massas, comecaram a receber a concorréncia dos
retalhistas fast-fashion que se posicionam de forma mais baixa ao nivel do pre¢co nesta
faixa, como por exemplo a marca H&M, e que oferecem a mais a marca e o estilo
(Corbellini & Saviolo, 2009). Tém uma facturacdo pequena, mas de qualquer forma maior
do que as faixas média ou unbranded, caso contrdrio ndo seriam competitivas neste
mercado. Para competir ttm que fazer grandes volumes de compras, 0 que implica
grandes volumes de facturacdo, e melhorar a sua notoriedade, uma vez que também nao
tém uma identidade e posicionamento claros na mente do consumidor (Corbellini &
Saviolo, 2009).

Ha 10 anos atrds o luxo tinha as griffes historicas e as griffes contemporéaneas e
apenas uma pequena parte de luxo acessivel, que aumentou muito hoje devido ao efeito
das novas marcas industriais. A faixa média ou “unbranded”, que tinha a maior fatia do
mercado, diminuiu hoje porque sofreu o ataque do luxo acessivel e do fast-fashion. A
unidade de negdcio fast-fashion, por sua vez, tinha acabado de chegar ao mercado. A
faixa low price nessa época também era grande, mas hoje diminuiu devido ao
crescimento do fast-fashion (Corbellini & Saviolo, 2009).

As mudancas no ambiente retalhista ndo afectaram apenas os Retalhistas, mas
também os consumidores, que se tornaram mais experientes e conscientes ao nivel da
gualidade (Koistinen & Jarvinen, 2009). O consumidor procura a melhor qualidade de um
produto, ao preco mais competitivo e que seja fabricado no local mais apropriado, o que

origina a que os retalhistas tenham que ser mais criativos nas solucfes para satisfazer os
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consumidores e menos tradicionais nos modelos de venda oferecidos (Cohen, 1989). No
actual turbulento mercado, no entanto, ja ndo é suficiente a atractividade do produto,
precos competitivos ou publicidade criativa. Houve uma tendéncia crescente por parte
dos consumidores de exigirem mais especificamente niveis mais altos no servico
prestado. O servico ao consumidor tornou-se na batalha competitiva em muitas
industrias, podendo providenciar uma significante oportunidade para diferenciar as
empresas (Christopher & Peck, 1997).

Paradoxalmente, enquanto no mercado empresarial a tendéncia é para a
concentracdo, no mercado do consumidor a tendéncia é para a fragmentacao, deixando
de ser uma massa homogénea para se dividir em pequenos segmentos onde o0s
consumidores procuram solucfes individuais para as suas necessidades de compra.
(Christopher & Peck, 1998). No periodo dos anos 50 até aos anos 60 o conjunto dos
consumidores retratava um mercado indiferenciado, isto é, os consumidores eram
similares entre si, com necessidades semelhantes (Walters, 1989). Tratava-se de um
periodo que trabalhava a moda de massa. Nao havia necessidade por parte das
Empresas de se especializarem na vertente do Marketing, pois era facil de satisfazer os
consumidores, que pediam todos a mesma coisa (Corbellini & Saviolo, 2009). Nos anos
80, com o nascimento do pronto-a-vestir, o mercado ficou segmentado, com segmentos
distintos de consumidores, com caracteristicas similares (rendimentos, idades, estilos de
vida) mas heterogéneos em termos de necessidades (Walters, 1989). As empresas ja
ndo podiam aplicar as técnicas de Marketing de forma igual para todos os consumidores
mas antes escolher e desenvolver uma estratégia de Marketing. As marcas de moda para
além de comunicarem um estilo criativo, vendem um estilo de vida, emocbes, pelo que
cada uma comecou a direccionar-se para segmentos diferentes (Corbellini & Saviolo,
2009). Por conseguinte, para atingirem as necessidades de diferentes targets, e
aumentarem as vendas, as empresas comecaram a criar segundas e terceiras linhas de
roupa, direccionados a targets ora mais jovens, menos profissionais e formais, mais
urbanos, etc. Por este motivo, e também com o nascimento de novas marcas que
propunham um estilo de vida (“lifestyle”) alternativo - levando a criar necessidades, logo
targets novos - nasceu nos anos 90 o mercado hiper segmentado, com mdultiplos
segmentos, completamente diferentes uns dos outros (Corbellini & Saviolo, 2009).

Nos anos 2000 cada consumidor é um segmento em si. Estamos a falar de um
consumidor transversal, que € menos fiel & marca; se a marca preferida ndo estiver

disponivel, os consumidores recorrem facilmente a um produto de substituicdo
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(Christopher & Peck, 1998) e tanto podem comprar uma peca de roupa de luxo, ou uma
peca “vintage” ou fast-fashion. O consumidor detém mais conhecimentos na matéria da
moda, percebendo os ciclos da moda e sabendo quando um estilo ficou fora de moda -
inclusive por parte dos consumidores de classe econémica mais baixa, que sédo o publico-
alvo maioritario do consumo de moda “low price”. Ndo mais os consumidores irdo usar
meramente o0 que lhes é imposto. O consumidor tem vindo a agir como um “rei”, pois
cada vez mais escolhe comprar vestuario onde mais lhe convier, seja em lojas de rua,
através da internet, por catdlogos ou em hipermercados. Hoje em dia as marcas estao
muito poderosas, muito competitivas e com pouca diferenciacdo entre si, em algumas
unidades de negdcio. Enquanto outrora os consumidores confiavam plenamente numa
marca e vestiam-se apenas pelo vestuario comercializado por essa marca, atualmente os
consumidores estdo com muita segurangca em sSi, € em consequéncia ndo tém
necessidade de se vestirem no seu todo por uma marca, isto €, mais dificimente se
fidelizam, variando o uso de marcas consoante 0 segmento de roupa que usam (Easey,
2009).

Embora anteriormente a moda também estivesse associada a juventude, nos dias de
hoje estamos perante uma populacédo cada vez mais envelhecida que deu origem a uma
geracao de consumidores que demonstra elevados niveis de interesse nos produtos de
moda durante muito mais tempo no seu percurso de vida, mas que adquire menos, e
valorizando outros atributos como o conforto (Jackson & Shaw, 2001). A tendéncia é para
cada vez mais as pessoas se arranjarem para se sentirem bem consigo proprias (Easey,
2009).

O consumidor ndo s6 é mais informado, autbnomo e sofisticado nas escolhas, mas é
efectivamente menos sensivel a marca e atento ao pregco. A marca ja nao € suficiente
para o consumidor pagar por ela (Christopher & Peck, 1998). Também como resultado da
recessdo econémica, os consumidores estdo mais sensiveis ao preco e procuram marcas
mais baratas, nas lojas “discount” e “low price”. O artigo “Brand Equity, Marketing
Strategy and Consumer Income: a hypermarket study” (Chen & Green, 2011) refere que o
impacto desta realidade na performance dos retalhistas levou-os a desenvolver esforcos
para aumentarem as marcas proprias e tirarem vantagem competitiva do periodo de
recessdo, em que ha maior desejo de comprar marcas baratas comparativamente a
marcas reconhecidas. As marcas proprias do retalhista tradicionalmente eram reflexo de
precos e qualidade baixa, no entanto a tendéncia actual é para um melhoramento da

gualidade. Adicionalmente, a propria loja, a sua atmosfera, servico e conjunto de
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produtos que disponibiliza, pode tornar-se a marca. Os retalhistas tém-se comportado
como marcas, na medida em que as marcas proprias ja transcendem as comodidades
genéricas e oferecem experiéncias aos consumidores (Davis, 1992).

No mercado fragmentado, o sofisticado consumidor é ainda menos influenciado pela
publicidade tradicional e toma antes maioritariamente as suas decisdes no ponto de
venda (Christopher & Peck, 1998). Por isso, o mondlogo que caracterizava as
organizagBes orientadas para o Marketing de massas que tentava manipular os
consumidores teve que ser alterado para o didlogo com os consumidores (Koistinen &
Jarvinen, 2009).

Hoje o consumidor tornou-se o protagonista de sucesso da empresa, é ele que
sugere a empresa o que ela deve desenhar, e ndo a empresa que impde ao consumidor
0 que ele deve vestir. E por isso que a complexidade aumenta entre as empresas: torna-
se dificil entender e servir o consumidor, pois ndo é possivel estereotipar conceitos. Por
conseguinte, o consumidor, do ponto de vista das empresas, mudou para pior, sendo
uma ameaca para 0 sucesso destas, que imperativamente tém que acompanhar a
velocidade do consumidor, e é este que sugere a empresa o que fazer, a criatividade do
futuro (Corbellini & Saviolo, 2009).

As empresas de moda vivem num periodo completamente diferente em relacdo aos
periodos passados e hoje as empresas de moda precisam mais de fazer investimentos
no produto, na comunicacao, distribuicdo, globalizacao, tecnologia, “management”, e em
estudos sobre o consumidor e os competidores. Enquanto nos anos 80 e 90 o produto se
vendia praticamente sozinho, hoje torna-se necessario saber o que o consumidor quer, 0
que o competidor oferece e trabalhar a comunicagéo, para se ser mais competitivo e
induzir o consumidor a escolher determinada marca ao invés de outra. As empresas
desta Indistria procuram cada vez mais fazer investimentos a estes niveis para se
tornarem mais competitivas, 0 que as leva a vender mais, e obter mais lucros (Varley,
2006).

2.1. O Marketing-Mix de Moda

O tema deste estudo surge no ambito do Marketing aplicado a industria da moda,
pelo que é interessante perceber as mais-valias desta disciplina para o sucesso da
actividade empresarial neste sector. O Marketing associado a indUstria da moda é
recente, tendo comecado a ser utilizado como uma ferramenta imprescindivel apenas nos

ultimos anos depois de a industria sofrer significativas mudancas, principalmente no que
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diz respeito ao consumo, que era positivo nos anos 80 e decresceu a partir do ano 2000.
O sucesso de uma empresa passou efetivamente a ser associado também a parte
empresarial, e ndo s6 ao processo criativo dos designers (Gozilia, 2010).

Segundo Easey (2009) o Marketing de Moda € a aplicagdo de uma série de técnicas
e uma filosofia de negécio que se centra no consumidor, e potencial cliente, de vestuario
e produtos e servicos relacionados, de forma a ir ao encontro dos objectivos a longo
prazo de uma empresa. O Marketing aplicado a esta industria é diferente do de outras
areas onde é aplicado, devido a natureza peculiar da moda, onde a mudanca é
intrinseca, o que origina diferentes énfases dadas as actividades do Marketing.

A natureza Unica e a velocidade do retalho da moda exige que o Marketing seja
utilizado de forma mais inovadora, subtil e mais rapida do que em anos anteriores. O
Marketing na indulstria de moda tem vindo a desenvolver-se rapidamente e uma
compreensao clara e a sua aplicacdo com sucesso serdo vitais para muitos retalhistas de
Moda que passam por dificuldades (Jackson & Shaw, 2001).

Para além disso, as proprias ferramentas do Marketing que actuam especificamente
ao nivel da industria do retalho de moda permitem torn4-la mais inovadora e mais rapida.
Quais sdo as tendéncias que é necessario monitorizar, qual a cor que vai ser mais
popular entre os consumidores, como devem ser estabelecidos os precos, e/ou qual a
melhor forma de passar a mensagem sobre uma nova gama de produtos, sdo algumas
das questdes a que o Marketing de Moda procura responder. O que fazer para atrair os
consumidores, ja que roupa com moda barata pode ser facilmente oferecida pelos
retalhistas, prende-se efectivamente com a habilidade de disponibilizar os produtos que
os consumidores vao precisando e desejando - em vez de os forcar a aceitar algo que a
Empresa pensa que eles querem - o que pode ser proporcionado pelos conhecimentos
advindos do Marketing, através de pesquisa e segmentacdo de mercado - para a
Empresa saber o que o consumidor quer e as suas expectativas - e por meio dos mais
comuns estimulos de Marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicacao), que devem
assegurar beneficios que vao ao encontro das necessidades especificas do mercado-
alvo (Jackson & Shaw, 2001).

Esta combinacdo de estimulos de Marketing é designada por marketing-mix que de
acordo com McCarthy (1978) diz respeito a quatro grandes grupos de atividade: produto,
preco, distribuicdo e comunicacdo. O autor desenvolve cada um destes 4 “P’s” mas
reforca o facto de que o plano estratégico de uma empresa envolve muito mais do que

reunir apenas estes quatro elementos.
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Por outras palavras, o marketing-mix compreende as decisdes que o profissional de
Marketing faz ao nivel dos produtos, precos, distribuicdo e comunicacéo (Easey, 2009). O
marketing-mix deve ser combinado de um modo criativo de maneira a que 0 mix
apropriado seja desenvolvido com foco para o mercado alvo da empresa (McCarthy,
1978). A competitividade na industria ja ndo se prende exclusivamente com a escolha
dos produtos, mas antes com a combinacdo de todos estes elementos (servico ao
consumidor, localizacdo da loja, imagem de loja, promog¢@es, publicidade, politica de
precos, etc.) oferecidos a um mercado-alvo, e que se pretende que vao ao encontro das
necessidades deste (Walters, 1989).

Estas variaveis devem ser geridas de forma coerente para representar as ofertas de
uma empresa aos consumidores. Deve proporcionar-se o produto certo para o segmento
de mercado escolhido no tempo correcto, no sitio certo e com o preco certo Todos 0s
elementos do marketing-mix devem reforcar a imagem de marca. De notar que as
empresas podem ter diferentes marketing-mix que coexistem facilmente e sé&o
geralmente desconhecidas pelos consumidores através do uso de diferentes nomes de
marcas ou empresas (Easey, 2009).

O presente estudo analisa de seguida as variaveis “produto”, “distribuicdo” e

“comunicacéo” do marketing-mix de moda?®.
2.1.1. O Produto de Moda

O produto é algo oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade/desejo e
compreende determinados niveis hierarquizados em termos de valor para o cliente.
Assim, num primeiro nivel o produto € um beneficio central, num segundo nivel o
beneficio central torna-se num produto basico e num terceiro nivel torna-se num produto
esperado, isto é, uma série de atributos e condi¢cdes que os consumidores normalmente
esperam ao compra-lo. Num quarto nivel, é preparado um produto ampliado, que excede
as expectativas do cliente, sendo que é a este nivel que atualmente acontece a
concorréncia. Assim, a ampliacdo do produto leva o profissional de Marketing a examinar
0 sistema de consumo, nomeadamente a forma como o usuario desempenha as tarefas
de obter, usar, adaptar e descartar o produto. No Ultimo nivel estd o produto potencial

gue abarca todos os aumentos e transformagdes a que o produto deve ser submetido no

# Excluindo o elemento Preco que, segundo Lehmann e Winer (2005), influencia diretamente a perce¢éo da
qualidade da marca, que resulta na sua compra ou na sua rejei¢do, com impacto direto na margem de lucro
por unidade. N&o se considerou um elemento pertinente na analise bibliogréfica, visto que o objeto de estudo
centra-se nos produtos de Moda “low price”, com preco unitario de venda reduzido no mercado.
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futuro. E a este nivel que as empresas procuram novas maneiras de satisfazer os clientes
e diferenciar a sua oferta (Kotler, 2000).

Atendendo as caracteristicas dos produtos, estes sao tradicionalmente classificados
tendo em conta a sua durabilidade, tangibilidade e uso. Assim, de acordo com a
durabilidade e tangibilidade, existem os servicos, produtos intangiveis e variaveis, e 0s
produtos que sao bens ndo durdveis, consumidos rapidamente e com pouca frequéncia,
normalmente tangiveis. Os produtos duraveis sdo o0 caso do produto em voga neste
trabalho, o vestuario, que séo bens tangiveis normalmente usados durante um periodo de
tempo (Kotler, 2000).

Adicionalmente a classificacdo dos produtos pelas suas caracteristicas, estes
também podem ser categorizados atendendo aos habitos de compra. Deste modo,
podem ser bens de conveniéncia, comprados com frequéncia € com um minimo de
esforco, e em que se diferenciam os bens de conveniéncia béasicos dos bens de
emergéncia e dos bens comprados por impulso - sem qualquer esfor¢co ou planeamento a
priori. Os produtos podem ser ainda bens de compra comparados, o caso do vestuario,
em que o cliente durante o processo de selec¢cdo e compra compara com outros artigos
em termos de adequacdo, qualidade, preco e modelo. Ainda existem os bens de
especialidade, com caracteristicas singulares ou identificacdo de marca, pelos quais os
consumidores estdo dispostos a fazer um esforco extra de compra. Os bens-ndo
procurados sdo bens que o consumidor ndo conhece ou ndo pensa comprar (Kotler,
2000).

N&o obstante esta categoria de produtos, o vestuario, que é o foco deste estudo,
pode ser classificado como sendo classico, “trendy/fashion” ou “fad”, em que esta ultima
classificacdo se diferencia do trendy porque € um produto que se torna popular
rapidamente e quando tal se da ja ndo é considerado novidade, o que leva a que o seu
uso decline abruptamente (Easey, 2009). Os produtos podem ainda ser de alta-costura,
pronto-a-vestir (uma seccédo adicionada as colec¢des de alta-costura) e de comércio de
rua, acessivel ao mercado de massas (Bohdanowicz & Clamp, 1994).

Também é essencial ter-se em conta 0s aspectos conscientes e subconscientes do
produto para que uma empresa possa oferecer a melhor combinagéo de beneficios que
satisfaca as necessidades e preferéncias dos consumidores. Assim, o produto pode ser
analisado em trés niveis, nhomeadamente o0s seus atributos principais, os atributos

tangiveis, e os atributos intangiveis (Easey, 2009).
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Os principais atributos do produto giram em torno dos principios basicos da roupa:
proteccdo, modéstia e adorno. Uma vez que cada peca vai oferecer combinacfes dessas
funcdes em maior ou menor grau, o consumidor deve decidir quao bem a combinacéo
coincide com o critério basico para a sua compra (Bohdanowicz & Clamp, 1994).

Os aspetos tangiveis do produto dizem respeito a interpretacdo ou apresentacdo das
bases do design que providenciam um estilo, nomeadamente a forma, texturas, padrées,
e cores e a sua qualidade (Easey, 2009). Um atributo tangivel também é visto no uso de
uma adequada embalagem e da marca (o uso de nomes, logétipos, etc.), sendo que esta
tltima muitas vezes se torna sinénimo do préprio produto. Os nomes da marca sao
importantes veiculos que fornecem ao consumidor a certeza sobre a qualidade e
consisténcia de padrdo (Easey, 2009).

Os atributos intangiveis sdo o0s beneficios adicionais aos atributos principais e
tangiveis, que incluem, por exemplo, os servicos facilitadores de compra, modalidades de
entrega, servigo pds-venda, e consultoria de imagem ou servico de “personal shopper”. A
imagem e a reputacdo do retalhista, o posicionamento, notoriedade e a qualidade da
marca, influenciaveis pelas campanhas de publicidade, recomendacdo boca-a-boca,
decoracdes apelativas das lojas, e satisfacdo por compras anteriores, ou até os niveis de
preco, vao ter peso na atitude e lealdade a marca por parte dos consumidores, pelo que
constituem também aspectos intangiveis do produto (Easey, 2009). Dito de outro modo,
dizem respeito a percepcédo de valores emocionais/imateriais dos consumidores. (Golizia,
2010). Dai que os produtos j& ndo sejam mais valores meramente utilitArios mas
representam significados simbdlicos sustentados pelos mecanismos das marcas (Lowson
et al.,, 1999). Apesar de a marca ser um atributo intangivel do produto, para muitas
decisBes de compra é o nico atributo que conta (Varley, 2006).

No ambito do produto de moda, é ainda relevante ter presente os aspectos do ciclo
de vida do mesmo. Segundo Kotler (2000) o ciclo de vida do produto significa que este
tem um tempo limite de vida, que se reflecte em diferentes fases com caracteristicas,
oportunidades e problemas proprios, implicando, por isso, estratégias de Marketing
diferentes para cada uma delas. Mais concretamente, o ciclo de moda é o periodo de
tempo entre a introducéo de uma determinada tendéncia de moda (um novo produto, um
novo look) e a sua substituicdo por outra. A moda tem o seu préprio ciclo de vida
composta por trés estdgios: introducéo, pico e declinio. A duracdo do ciclo de vida do
produto na inddstria de moda é curta, comparativamente a outras inddstrias, sendo que

pode variar de poucas semanas a algumas estacdes. O processo de mudanca é em parte
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orientado pelo ciclo das estacdes - Primavera / Verdo e Outono / Inverno - e por outro
lado pelo préprio ciclo da moda (introducao, pico e declinio) (Corbellini & Saviolo, 2009).

Esta obsessdo pela mudanca inerente ao curto ciclo da moda pode ser explicada
mediante duas perspectivas. Por um lado, a estacdo sazonal é trazida pela propria
industria, retalho e sistema de comunicacdo da moda, que encoraja e controla um
determinado volume de negécios. A obsolescéncia planeada encoraja a demanda,
estacdo apds estacdo, de produtos que poderiam até durar muito mais considerando
apenas as suas caracteristicas funcionais e técnicas. O ciclo da moda desenrola-se
dentro da estrutura de colec¢des sazonais que estéo ligadas a feiras e desfiles de moda
gue outrora eram exclusivo da alta-costura e do pronto-a-vestir, mas foram agora
penetradas por todo o sistema de vestuario e téxteis (Corbellini & Saviolo, 2009). Por
outro lado, a mudanca, que origina grande variedade e variabilidade ao longo do tempo
dos produtos de moda, da-se para garantir ao consumidor um grande leque de escolha
de produtos e a sua satisfacdo em termos de como o produto preenche as suas
necessidades. A existéncia de tendéncias e novos produtos que surgem no mercado
segue precisamente a crescente individualizacdo do consumidor. As tendéncias em
termos de cores, formas e materiais tém de ser aceites pelos consumidores para se
tornarem numa tendéncia de moda, os consumidores tém que comprar € usar um
determinado estilo (Corbellini & Saviolo, 2009). As oscilagdes no ciclo de vida da moda
tém como forgca maior a constante procura pelo individuo em satisfazer a sua variedade
de necessidades. Mas assim que uma compra se torna satisfatoria, leva a novas
procuras, para satisfazer novas necessidades, especialmente pela sofisticada
comunicacdo de massas que originou consumidores conscientes e atentos a moda
(Easey, 2009).

No entanto, nem todos os produtos de moda tém que passar por um ciclo de vida
sazonal curto. As empresas também costumam vender produtos basicos, como os pélos
ou calcas de ganga, durante anos, com pequenas alteracdes no estilo. Trata-se de pecas
gue nunca se tornam completamente obsoletas, e permanecem aceites pelos
consumidores, pelo que tém um longo ciclo de vida. Estes produtos sao os designados
classicos, com uma aceitacao inicial lenta, uma procura forte e longa, independentemente
das tendéncias de moda, e um periodo de declinio lento, uma vez que sdo produtos com
um design simples que se mantém permanentemente actuais (Wolfe, 2003). O declinio
destes produtos esta geralmente relacionado com mudancgas estruturais nos habitos dos

individuos e estilos de vida - por exemplo, o uso do chapéu ou suspensorios no vestuario
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dos homens, ou o0 uso de ombros largos ou sapatos bicudos no vestuario de mulher
(Corbellini & Saviolo, 2009).

Para além dos produtos de moda sazonais com curto ciclo de vida, e dos produtos de
moda bésicos, com longo ciclo de vida, surge o ciclo nha moda designado “fad” que, tal
como anteriormente referido, € composto por produtos de moda com ciclo de vida muito
curto, e que ndo possuem o caracter de prender a atencdo do consumidor por muito
tempo pelo design demasiado identificativo com um estilo, visual ou tema. (Corbellini &
Saviolo, 2009).

O produto é de facto o primeiro elemento estratégico a ser considerado pela
empresa, na medida em que é este que intervém na experiéncia dos consumidores com
a marca, pelo que convém que 0 seu uso satisfaca as necessidades e desejos dos
consumidores, condicdo para se desenvolver a lealdade a marca (Keller, 2003; Varley,
2006; Brun & Castelli, 2008). A estratégia do produto para alcancar um bom
posicionamento no mercado pode ser desenvolvida, de acordo com Ferguson (1999),
através da competicdo pelo produto, convencendo os clientes do segmento do mercado-
alvo de que a marca é a melhor; competindo através da categoria do produto,
convencendo os consumidores de que a forma do produto é a melhor; fazendo uma
competicdo genérica, convencendo os consumidores de que a categoria do produto € a
melhor; e convencer os consumidores de que a necessidade basica que o produto
satisfaz € uma necessidade importante. Em Ultima analise, é fulcral que o posicionamento
de um produto de moda, a sua imagem, esteja claro na mente dos consumidores quanto
aos aspectos que diferenciam o produto dos produtos concorrentes, e seja uma
caracteristica estratégica que os competidores ndo conseguem reproduzir, ou ndo o

guerem fazer (Lehmann & Winer, 2005).
2.1.2 A Distribuicdo do Produto de Moda

A distribuicdo é a soma dos canais de venda através dos quais uma empresa pode
vender 0s seus proprios produtos, sendo por isso um intermediario entre a empresa e 0
consumidor. Constitui uma componente do marketing-mix com bastante peso, sendo
considerado por muitos consumidores a “cara da moda”, através do qual o vestuario e
seus complementos chegam até si. Este elemento do marketing-mix reflete as escolhas
do canal de distribuicdo e das atmosferas do retalho adequadas ao consumidor (Easey,
2009).
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A sua importancia entre os elementos do marketing-mix também esta relacionada
com o facto de ser possivel, com o avanco das aplicacfes tecnoldgicas de informacao,
obter feedback detalhado do que o consumidor compra e, através da imagem de Loja,
obter lealdade por parte do consumidor. Os retalhistas na moda proporcionam uma
interface entre os produtores e os consumidores finais, enquanto os distribuidores actuam
como intermediarios entre os produtores e o0s retalhistas. A maioria dos retalhistas para
além das vendas, concilia as actividades administrativas como o servico ao cliente,
gestdo de produto, publicidade, ou controlo de inventario (Corbellini & Saviolo, 2009). O
retalhista jA ndo vende, no entanto, os produtos de forma passiva, mas tornou-se num
intermediario activo no mercado através da seleccdo que faz dos produtos que
comercializa (Varley, 2006).

O retalho de produtos de moda néo é uma simples forma de retalho, transcendendo
as funcbes de venda. As mudancas, em Ultima andlise, nas tendéncias de moda, nas
condi¢cdes econdmicas e no estilo de vida sdo transmitidas aos retalhistas, pelo que
resultam em mudancas no inventario. Uma vez que 0 seu sucesso esta dependente da
adaptacdo aos desejos e necessidades dos seus consumidores, o0s retalhistas
geralmente assumem o papel de representantes dos consumidores. Se os retalhistas ndo
compram os bens que os consumidores querem, ou se falham na oferta dos bens pelo
canal certo e na altura certa, geram-se consequéncias negativas para o negdcio. Nao
obstante a qualidade da equipa de vendas nas lojas ou dos gestores no “backoffice", a
realidade é que sem os bens certos, 0s mesmos nao irdo ser capazes de gerar as vendas
necessérias (Bohdanowicz & Clamp, 1994). A forma como o0s produtos sao
disponibilizados no mercado tem um forte impacto na integridade da marca e no
resultado das vendas (Keller, 2003).

Lendrevie et al. (1996) consideram que o marketing-mix dos distribuidores, ou
retalho-mix, pode ser dividido em determinadas varidveis, nomeadamente a variavel
localizacdo, a politica de sortido, a politica de marca dos distribuidores, politica de
precos, politica de servicos, politica de comunicacgéo e rendibilidade econdmica.

A localizacdo é uma das variaveis mais importantes do retalho-mix que implica o
estudo de uma zona de atraccdo em termos de intensidade concorrencial, e acessivel
aos consumidores. A politica de sortido prende-se com as estratégias adoptadas tendo
em conta a largura e profundidade do sortido, respectivamente a largura do sortido é
funcdo do nimero de familias que o constituem, e a profundidade o nimero médio de

referéncias por cada familia. No caso particular dos hipermercados, a estratégia de
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sortido € “de ocupacdao do territério”, com um sortido largo e pouco profundo (Lendrevie et
al., 1996). A politica de marcas dos distribuidores esta relacionada com as marcas
monomarca ou multimarca, em que para além dos retalhistas venderem marcas de
produtores, comegaram a comercializar marcas proprias. A politica de pre¢cos preocupa
mais os retalhistas multimarca de produtos de massa, como os hipermercados, sendo
gue a reflectem nas suas campanhas de publicidade quando mencionam ser “os mais
baratos”, utilizando uma politica de descontos. No que respeita a politica de servigos,
esta diz respeito a trés estratégias de servico, servico completo (ou servico incluido),
servico limitado e servicos opcionais (ou pagos), e que implica a formacéo do pessoal,
considerado um meio de se diferenciar da concorréncia (Lendrevie et al., 1996). Por
ultimo, a politica de comunicacgao visa construir e promover a imagem da insignia, feita a
um nivel nacional, e criar trdfego na loja e aumentar a compra média por consumidor,
através da comunicacao local e mais de caracter comercial - mas que deve ser coerente
com a comunicacao nacional sobre a imagem da insignia (Lendrevie et al., 1996). Este
ponto tem particular importancia no ambito deste estudo.

Atualmente, o ponto de distribuicdo estd a passar de um simples ponto de venda,
com o Unico papel operativo de venda, para um “ponto de encontro” onde é construido
um “concept shop” coerente que pretende criar uma identidade do retalhista para se
atingir um target especifico (Golizia, 2010). Os consumidores sdo cada vez mais
influenciados pela experiéncia de Loja providenciada no ponto de venda (Brun & Castelli,
2008).

Segundo Corbellini e Saviolo (2009) a identidade do retalhista é um sistema
integrado de politicas relacionadas com o planeamento do espaco, “merchandising”,
design e comunicacdes visuais. A imagem de loja, por sua vez, é a percepcado global que
o consumidor tem da identidade do retalhista (Corbellini & Saviolo, 2009), isto &, da loja e
dos seus atributos (localizacéo, promocéao, atmosfera, layout) (Cox & Brittain, 2000). Um
dos factores explicativos da importancia da distribuicdo, referidos acima, prendia-se
efectivamente com a capacidade da imagem de loja criar lealdade por parte dos
consumidores, imagem essa que é precisamente influenciada pela atmosfera,
mercadoria, servico, comunicacdo e condicbes de acesso faceis da loja, fatores
institucionais e a satisfacéo pds-compra (Easey, 2009).

O ponto de venda torna-se, assim, huma estratégica ferramenta de Marketing que,
guando orientada para o consumidor, se torna numa potencial vantagem competitiva

(Chu & Lam, 2007). O ponto de venda contribui para a criagdo de uma experiéncia com a
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marca, gracas as solucdes inovadoras em termos de “visual merchandising” e
planeamento do espaco (Corbellini & Saviolo, 2009). O “visual merchandising” abrange a
disposicéo fisica e criativa dos produtos nas montras e o design e “layout” da loja, e que
se diferenciam conforme a categoria de retalho (Easey, 2009). O “visual merchandising”
deve ser usado para desenvolver um ambiente onde os consumidores possam estar
descontraidos e serem persuadidos para comprarem frequentemente e em quantidade
(Walters, 1989).

O resultado de uma forte identidade do retalhista € uma positiva imagem de loja, ou
seja, a percepcao geral positiva que o consumidor tem do ambiente de loja. A identidade
e imagem do retalhista devem ser coerentes com a identidade estilistica e de
comunicacado para difundir uma mensagem forte para o consumidor. A continua procura
pelas marcas em comunicarem os seus valores levou a uma nova tendéncia na industria
do retalho da moda nomeadamente a arquitectura do retalhista, que providencia uma
maneira de a moda gerir o espago e transforma-lo numa experiéncia memoravel. As
praticas de construcdo de uma marca que existiam maioritariamente através da
publicidade sdo atualmente estendidas ao ambiente arquitectural da loja (Corbellini &
Saviolo, 2009).

O ambiente da loja é um importante elemento dentro do retalho-mix e é essencial
para os consumidores perceberem o que a empresa tem para oferecer (Walters, 1989),
sendo, por isso, 0 componente principal da imagem de loja, e que pode ser definido como
o efeito sensorial (cheiros, sons, sabores, tacto) mais dominante criado pelo design da
loja, caracteristicas fisicas e actividades do merchandising (Cox & Brittain, 2000). O
ambiente de loja é de particular interesse para os profissionais de Marketing, uma vez
gue tém a possibilidade de criar esse ambiente, pelo que podem causar efeitos
desejaveis nos consumidores, nomeadamente direccionando a sua atengdo para
produtos que podiam nédo ser notados (Engel et al., 1993; Varley, 2006) ou provocar
reaccdes emocionais que podem influenciar o tempo e o dinheiro gasto na Loja (Engel et
al., 1993).

Bohdanowicz e Clamp (1994) defendem que existem dois tipos ideais de plantas de
ambiente de loja, nomeadamente a disposicdo curva, em que 0s consumidores podem
andar entre os “displays”, e em linha recta, em que os produtos vdo ao encontro do
consumidor. Sempre no inicio de uma estacao, o retalhista faz uma planificacdo da planta
da loja para escolher os locais onde vao ser disponibilizadas as colecgbes, que

normalmente sdo apresentadas por fases, a medida que vdo chegando novos stocks,
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para captar a atencdo do consumidor. Toda a apresentacdo dos produtos na loja deve
ser pensada tendo em conta a luz, que deve deixar ver com clareza os produtos,
podendo focar a atencdo do consumidor para produtos ou linhas em particular, assim
como o tipo de musica tocado na loja, que deve ir ao encontro do publico-alvo. Também a
apresentacao do staff da loja deve ser tida em consideracdo, em que poderdo até usar
produtos de moda comercializados na loja para suscitar interesse, assim como 0 servico
de acompanhamento prestado ao Cliente (Bohdanowicz & Clamp, 1994). Segundo
Underhill (2000), para melhor serem trabalhados os cinco sentidos dos clientes, de modo
a ser melhor explorada a experiéncia de compra no ponto de venda, estdo a ser
utilizadas nos supermercados combinacdes de luzes teatrais que se usam nas secgdes
de produtos, em combinacdo com luz natural, usadas em outras partes da loja.
Adicionalmente, a informacdo deve seguir uma “arquitectura”, evitando o excesso de
informacéo tipico destes estabelecimentos, porque muitas sinalizagbes dispersam a
atencao do consumidor.

E a partir destes elementos enunciados que os pontos de venda dos retalhistas se
podem diferenciar entre si, devendo acompanhar a evolucdo das necessidades dos
consumidores (Wolfe, 2003). Por esta razdo, note-se que o ciclo de vida das lojas se
abreviou e de cinco em cinco anos as lojas estédo a reestruturar-se, enquanto ha 25 anos

atrds se mantinham sem mudancas (Golizia, 2001).
2.1.3. A Comunicacéo do Produto de Moda

Os retalhistas tém necessidade de enviar mensagens aos consumidores sobre as
oportunidades que disponibilizam, com o intuito de maximizar visitas e vendas. A
comunicacdo “out of store” pode convencer os consumidores a visitarem a loja (Varley,
2006).

A forma como um produto de Moda é representado/comunicado é o que o transforma
numa marca na mente dos consumidores, tornando-o um objecto de desejo.
Consequentemente, a visibilidade das marcas torna-se um ingrediente essencial para o
seu sucesso, e as empresas de moda para as comunicarem tém que conciliar o mundo
da marca com o mundo da comunicacgdo (Corbellini &Saviolo, 2009).

A comunicagédo, pretendendo também satisfazer a necessidade de informagdo do
consumidor, é trabalhada pelas empresas de moda ao nivel das mensagens que se
transmitem sobre a imagem corporativa da marca e a imagem de marca. A imagem

7

corporativa € como que um anel que circunda a imagem de marca, e que trata da



45

imagem da empresa enquanto instituicdo mais do que da marca e do produto, e que se
refere aos aspectos produtivos, comerciais, distributivos, financeiros e organizativos,
como a “corporate social responsability”, & qual os consumidores de hoje em dia déo
muita atencdo. A comunicagdo veiculada sobre a imagem corporativa visa criar uma
reputacédo forte sobre a empresa, e aumentar notoriedade, valor e investidores. Por outro
lado, a imagem de marca é algo que vai além da notoriedade da marca, esta relacionada
com uma construcao de relevancia, ou seja, ndo é suficiente a marca ser conhecida, mas
os consumidores devem associar a marca a valores especificos (Corbellini & Saviolo,
2009).

A designhada comunicacdo-mix é a soma dos meios através dos quais se transmite a
mensagem, tanto da imagem corporativa como da imagem de marca, e que se dividem
em duas grandes areas, por um lado a Comunicacéo Classica ou “Above the line” com a
publicidade como Unico instrumento, e por outro lado a area da Comunicacao Alargada
ou “Below the line” com os instrumentos das Rela¢des Publicas, “Direct Marketing”,
Patrocinio, Promoces e Desfiles de Moda (Golizia, 2010). A Comunicagéo Classica tem
como instrumento a publicidade que pode ser aplicada em televisdo, radio, jornais,
“outdoors”, revistas, internet e cinema. A publicidade tem sido a ferramenta mais
persuasiva que os retalhistas usam para ilustrar os seus valores acrescentados, 0s
produtos e o0s precos competitivos. A publicidade pode, entdo, ser utilizada com o
objectivo de criar uma identidade de marca Unica em que os retalhistas se diferenciam
com sucesso dos competidores (Walters, 1989).

A Comunicagdo Alargada, é constituida pelo instrumento “direct marketing” que se
trata de uma comunicacdo directa e pessoal que interage directamente com o publico
pré-definido, permitindo obter respostas mensuraveis. A Comunicagdo Alargada abrange
ainda a promoc¢dao, que se trata de uma actividade muito proxima & actividade comercial.
E um instrumento de comunicac&o tactico que objectiva obter aumentos de volumes de
venda, mesmo que na sua maioria pontuais. As Relac6es Publicas sdo outro instrumento
da Comunicacdo Alargada, sendo um instrumento tipico das empresas de moda e o
maior instrumento destas, mesmo em comparacao com a publicidade. Trata-se de um
instrumento de comunicacdo que permite instaurar e manter no tempo relagdes
interactivas pessoais e que podem influenciar (in)directamente a actividade da empresa.
O ponto de forca deste meio € o0 contacto pessoal e interactividade pessoal com os
targets que influenciam o negdcio de moda da empresa, nomeadamente o “public affair

(lobbying)”, os media e as figuras publicas/celebridades. O dltimo instrumento da
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Comunicacdo Alargada diz respeito ao patrocinio, instrumento de comunicacdo
direccionado a financiar desde programas de televisdo, radio, grupos, manifestacdes ou
eventos culturais, entre outros, com o intuito de aumentar a notoriedade e potenciar a
imagem de marca (Golizia, 2010).

A utilizacdo deste elemento do marketing-mix também vai depender da unidade de
negécio estratégica onde actua a empresa de moda (Cox & Brittain, 2000; Corbellini &
Saviolo, 2009). Na perspectiva de Corbellini e Saviolo (2009) as marcas de moda de luxo,
por exemplo, com o intuito de trabalharem a sua imagem de marca, utilizam
predominantemente a ferramenta das Relacf6es Publicas, enquanto as marcas para as
massas dao prioridade aos media que melhor se difundem, como a televisao, internet e
ferramentas nao convencionais, para aumentar a notoriedade da marca e atingir
audiéncias mais jovens. Para além disso, o conjunto de instrumentos de comunicacdo
gue a empresa utiliza também depende da natureza do produto, do seu ciclo de vida, das
estratégias de comunicacdo, dos recursos disponiveis e do comportamento de compra

dos consumidores (Kotler et al., 2002).
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3 - PRESSUPOSTOS TEORICO-METODOLOGICOS

3.1. Delimitacdo do tema, questado de partida e objetivos de investigagcao

Este estudo pretendeu levantar um método de pesquisa e aplica-lo, com o intuito de
perceber os fatores que levam a adquirir vestuario nos hipermercados e o perfil dos
consumidores que adquirem esses produtos de moda, tendo por base os pressupostos
tedricos apresentados e discutidos no capitulo anterior, particularmente no que se refere
ao comportamento do consumidor com o Modelo Estimulo-Resposta (Kotler,1997;
Shiffman & Kanuk, 2005), em que os estimulos de Marketing (Produto, Preco,
Distribuicdo e Comunicacdo) tém influéncia no consumidor e influenciam o seu
comportamento, tal como as Teorias de Rogers e Shoemaker (1971) e de Midgley e
Dowling (1978) sobre a inovatividade e ainda as abordagens sobre indicadores de estilos
de vida (Valette-Florence, 1988; Lambin, 1988).

Assim, a presente investigacdo € norteada pela seguinte questdo de partida: Quais 0s
fatores que determinam a compra de vestuario nos hipermercados portugueses? Esta
guestdo de partida desagua dos seguintes objetivos:

- Determinar os fatores que influenciam a compra de vestuario nos hipermercados,
explorando as motivacdes na relacdo com as caracteristicas do produto, da sua
distribuicdo e a sua comunicacéo.

- Tracar o perfil s6cio-demografico e psicolégico dos consumidores que conhecem
e/ou adquirem o vestuario comercializado nos Hipermercados, particularmente no que se

prende com a inovatividade e os estilos de vida.
3.1.1. Modelo Tedrico de Anélise

A revisao tedrica e os objectivos gerais delineados, permitiram desenhar um quadro
tedrico de analise que expressa a relacdo existente entre os estimulos do marketing-mix,
as caracteristicas demograficas e psicolégicas do consumidor e o comportamento de

compra de vestuario nos hipermercados:



48

Factores >ategoria

Intrinsecos: Inovatividade A

W

Categoria
Estilos de Vida

! Comportamento
1L r
\ de compra de
Influenciam na apeténcia S E
' { { SR
para a compra 1 f VESLUGTi
i _ _
! Categoria
Factores Produto
Extrinsecos:
Categoria
Caracteristicas da = |
distribuicio e \ vistripuicao 7
publicidade
Categoria
Comunicacio

Figura 3 - Modelo Teérico de Anélise

A tematica deste estudo, o consumo de moda no retalho da grande distribuicéo,
retalho ndo especializado na moda, ndo tem sido explorada pelos investigadores de
forma singular e neste contexto especifico, considerando-se acrescentar valor a ciéncia
existente em Portugal. De qualquer forma, o estudo do comportamento do consumidor &
central no ambito do Marketing, uma vez que o consumidor é a finalidade da producéao,
pelo que sé@o as suas necessidades e preferéncias que tém que ser satisfeitas, assim
como tem que ser testada a forma como respondem aos esforcos do Marketing. De
realcar que, tratando-se do tema “consumo de moda”, ha normalmente a tendéncia para
os profissionais generalizarem as suas proprias experiéncias pessoais como
consumidores de Moda, assumindo que todos os consumidores de moda agem como
eles proéprios, pelo que é importante que as decisdes de marketing sejam feitas com base
em evidéncias e ndo através de introspecbes. E o estudo do consumidor que permite
segmentar o mercado-alvo e desenvolver e potenciar os marketing-mix das empresas

(Easey, 2009).
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3.2. Método e Instrumentos de Recolha de Trabalho

Neste estudo foi utilizado um design exploratério para delimitar quantitativamente as
conclusdes. Uma pesquisa exploratéria é ideal quando o investigador ndo esta
familiarizado com o problema colocado, sendo suposto observar um leque variado de
informacdes sem restricdo. O objetivo é descobrir todas as variaveis possiveis e
relevantes para o estudo, assim como uma investigacdo do ambiente onde o estudo
decorre, e traduzir a origem de um problema em questdes. A estratégia de investigacao é
guantitativa, o que contribui para o desenvolvimento e validacdo dos conhecimentos, e
permite generalizar resultados, predizer e controlar os fendémenos estudados. Os
objetivos desta estratégia passam por haver objetividade, distanciamento do fenémeno
por parte do investigador, ter um processo sistematico de recolha de dados observaveis e
quantificaveis e utilizar métodos organizados, recorrendo a légica dedutiva a partir das
teorias. Sendo o observador e o observado independentes e utilizando o método dedutivo
e quantitativo para descrever e explicar a realidade social, a perspetiva filoséfica inerente
€ 0 positivismo, que defende a procura da verdade absoluta de forma deterministica nas
relacdes de causa e efeito e pretende testar e reformular teorias sobre a realidade social
(Gunter, 2000).

O instrumento de recolha de dados utilizado foi o inquérito por questiondrio, assente
numa estratégia quantitativa, na medida em que a investigacao é exploratéria (procurou-
se descrever realidades e estabelecer relacdes entre as variaveis), qualificando-se como
um estudo extensivo e conclusivo, e distinguindo-se por uma caracterizacéo dedutiva.

O questionario realizado formalizou questdes para a obtencdo de informacfes de
uma amostra de sujeitos. No que respeita as escalas de medida, optou-se para a
presente investigacdo pela escala de likert e a escala numérica. A escala de likert apresenta
uma série de cinco proposic¢des, das quais o inquirido deve selecionar uma, podendo estas
ser: concorda totalmente, concorda, sem opinido, discorda, discorda totalmente. A escala
numérica permite distinguir, ordenar e determinar a distancia entre categorias e em que 0s
individuos ou as observacdes se distribuem segundo uma certa ordem, que pode ser
crescente ou decrescente, permitindo estabelecerem-se diferencia¢ges (Morais, 2005). Estas
escalas permitem medir o grau de concordancia ou discordancia relativamente as
proposicdes de opinido (Baray, 2006).

A construcao do questionario adaptou os indicadores aos objetivos da investigacéo,
pelo que na planificacdo do conteldo do questionario, pretendeu-se incidir nos fatos,

opinides, atitudes, valores e comportamentos, assim como noutras informacgdes basicas.
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As questdes utilizadas foram fechadas, pois ndo comportam ambiguidade e sédo de facil
compreensao, com a vantagem de uma ulterior analise dos dados mais acessivel. As
guestdes complexas e chave, que se prendem com as opinides e atitudes face ao
vestuario comercializado nos hipermercados e a propensdo pessoal para a inovacao e
indicadores dos estilos de vida dos consumidores, situaram-se ao longo do questionario e
no final figuraram as perguntas socio demograficas, para ndo criar condicionantes a
motivagdo aquando do inicio do preenchimento do questionario. A ordem seguiu uma légica
sequencial de conteudos, de acordo com o0s objetivos da investigacao.

De forma a garantir um elevado grau de fiabilidade do instrumento de analise, o
guestionario foi construido com recurso a escalas validadas cientificamente por outros
estudos.”

As escalas previamente validadas, relacionadas com a area do Marketing Mix e que
respeitam as varidveis em estudo “Produto”, “Distribuicdo” e “Comunicacdo”, foram
identificadas no trabalho de Gaski e Etzel (1986) em “Handbook of Marketing Scales”
(Bearden, Netemeyer & Mobley, 1993). Esta publicagdo providencia uma compilacdo
resumida de escalas frequentemente utlizadas nas areas do comportamento do
consumidor e de investigagcdo em Marketing. Assim, a medida utilizada por Gaski e Etzel
(1986) representa um indice de sentimento do consumidor pelas praticas de Marketing.
Esta medida é projetada para fornecer um barémetro continuo da performance do
Marketing aos olhos do publico consumidor. O indice pode sensibilizar comerciantes para
a percecao dos consumidores e pode permitir aferir os progressos da atividade. A medida
destina-se a refletir a opinido sobre os quatro elementos de marketing mix: a qualidade
do Produto; os precos dos produtos (elemento que néo foi alvo de estudo na presente
investigacdo), a publicidade e a distribuicdo. As op¢des de resposta a estes fatores sdo
representadas por escalas de likert, nomeadamente a escala de concordéancia (concordo

totalmente; concordo; ndo concordo nem discordo; discordo; discordo totalmente):

* O Questionario utilizado no presente estudo encontra-se no Anexo 1
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Tabela 1l - “O indice de sentimento dos consumidores perante o Marketing”
(Gaski & Etzel, 1986)

Escala Produto
1. Eu estou satisfeito com a maioria dos produtos que compro.
2. A maioria dos produtos que compro desgasta-se muito depressa.
3. Muitos dos produtos que compro estéo defeituosos em alguma maneira.
4

As empresas que desenvolvem os produtos que compro ndo tém em consideragéo a boa
performance dos mesmos.

5. A qualidade dos produtos que eu compro tem consistentemente melhorado ao longo dos
anos.

Escala Publicidade
1. A maioria da publicidade é aborrecida.
A maioria da publicidade é enganadora.
Se a maioria da publicidade fosse eliminada, os consumidores ndo perderiam nada.

Eu gosto da maioria da publicidade.

a > v DN

A maioria da publicidade tenciona persuadir mais do que informar.

Escala Distribuicéo
1. A maioria das lojas retalhistas serve bem os seus consumidores.

2. Aforma como os colaboradores atendem origina frequentemente uma ma experiéncia de
compra.

3. Eu considero que a maioria dos colaboradores de Loja é prestavel.
4. Quando eu preciso de assisténcia numa loja, eu usualmente nao a obtenho.

5. A maioria dos retalhistas providencia um servigo adequado.

Adicionalmente, optou-se por introduzir uma escala ndo validada cientificamente mas
cuja construcdo seguiu as orientacdes da literatura da especialidade, uma vez que o
tema deste estudo se aplica a um contexto especifico: 0 consumo de vestuario nos
hipermercados portugueses. Assim, pretendeu-se aferir sobre quais o0os meios de
comunicacdo onde os consumidores gostariam de ver divulgadas as colecbes de
vestuario dos hipermercados, bem como os fatores que influenciam e que pretendiam ver
melhorados aquando da compra de vestuario nos hipermercados. As opcdes de resposta
passam por selecionar as op¢cbes com as quais concordam e atribuir-lhes um grau de
importancia (muito importante; importante; indiferente; pouco importante, nada

importante).
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As escalas de medida utilizadas no questionario relacionadas com o tema da
inovatividade foram extraidas do estudo de Manning, Bearden e Madden (1985), presente
em “Handbook of Marketing Scales” (Bearden, Netemeyer & Mobley, 1993). Estas
escalas definem e medem dois aspetos da inovatividade do consumidor: a capacidade
independente dos consumidores fazerem um julgamento, que é definida como o grau em
qgque consumidor toma decisdes inovadoras independentemente da experiéncia
comunicada por outrem, e a procura por novidades por parte do consumidor, que é
definida pelo desejo de procurar novas informacGes sobre produtos. As opcdes de
resposta a estes fatores sdo também representadas pela escala de concordancia
(concordo totalmente; concordo; ndo concordo nem discordo; discordo; discordo

totalmente):

Tabela 2 - Escalas “Inovatividade no Consumidor” (Manning, Bearden & Madden; 1985)

Escala — Decisdes inovadoras independentes

1. Antes de comprar uma nova marca, prefiro consultar um amigo que ja tenha uma
experiéncia com essa nova marca.

2. No que respeita a decidir sobre a aquisicdo de um novo servi¢o, eu ndo tenho em conta
os conselhos experientes de amigos.

3. Antes de adquirir um novo produto, raramente pergunto a algum amigo sobre a sua
experiéncia.

4. Eu decido comprar novos produtos e servigos sem ter em conta as opinides de amigos
que ja os experimentaram.

5. Quando eu estou interessada em experimentar e comprar um novo Servi¢o, eu ndo me
influencio pela experiéncia dos amigos.

6. Antes de eu me decidir sobre se compro ou ndo um novo produto, eu ndo me baseio na
informacéo prestada pelos amigos.
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1.

2
3
4.
5

o

Escala —

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.

18.

Procura por novidades/informagdes

Eu procuro frequentemente por informagdes sobre novos produtos e marcas.

Eu gosto de ir a locais onde vou estar exposto a informagdes sobre novos produtos.
Eu gosto de revistas que introduzem novas marcas.

Eu frequentemente procuro por novos produtos e servigos.

Eu procuro por situa¢des em que sei que vou estar exposto a novas e diferentes fontes
de informagé&o sobre produtos.

Eu estou continuamente a procura de novas experiéncias com produtos.

Quando eu vou as compras, dou por mim a gastar muito pouco tempo a procura de
novos produtos ou marcas.

Eu aproveito a primeira oportunidade para descobrir mais sobre novos produtos.

Quando eu vejo um produto na prateleira, geralmente compro-o s6 para ver como
funciona.

Eu considero que se gasta muito dinheiro em novos estilos.
Eu geralmente experimento novas marcas antes dos meus amigos.
Eu gosto de estar com pessoas que pensam como eu.

No trabalho, sou da opinido que todas as pessoas deviam trabalhar apenas uma area
para se tornarem experts.

Eu gosto de experimentar novos caminhos para realizar as tarefas.
No longo prazo, a maneira habitual de realizar as tarefas é a melhor.
A arte moderna é estimulante.

Eu gosto de arriscar com novas ideias mesmo que no final se revelem uma perda de
tempo.

Hoje é um bom dia para iniciar um novo projeto.

Relativamente a tematica sobre os estilos de vida, optou-se por seguir algumas

perguntas relacionadas com os valores e as opinies do questionario previamente

validado por Finotti (2004) na tese de mestrado “Estilos de Vida: Uma contribuicdo ao

Estudo da Segmentacdo de Mercado”. Consistiu num estudo baseado nas abordagens

de estilos de vida mais desenvolvidas, nomeadamente o Esquema de Classificacdo de

Estilos de Vida - VALS (Values and Lifestyle), desenvolvido pelo Stanford Research

Institute. As dimensbes presentes no questionario deste estudo sobre estilos de vida séo:

valores, interesses e opinides, em que as op¢des de resposta variaram entre a escala de

concordancia e de importancia.
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Tabela 3 - Escalas utilizadas em “Estilos de Vida: Uma contribuicdo ao Estudo da
Segmentacdo de Mercado” (Finotti, 2004)

1. Alista a seguir contém itens relacionados com objetivos pessoais. Por favor, classifique na lista cada
um dos itens quanto a sua importancia para a sua vida diaria, onde 1 = muito importante e 9 = pouco

importante.
Pouco importante  Indiferente  Muito importante
Reconhecimento social 1 2 3 4 56 7 8 9
Relacionamentos afetuosos 1 2 3 4 56 7 8 9
Auto Realizacéo 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Aproveitar a vida 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Seguranca 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Respeito 1 2 3 4 56 7 8 9

2. Os itens que se seguem prendem-se com um conjunto de interesses pessoais. Numere 0s itens a
seguir de acordo com a importancia para si, sendo “1” aquele item que considera mais importante até
ao “9” como sendo o item menos importante.

O Familia

O Emprego

O Educacgédo

O Auto-Realizacéo

O Patrimonio

O Lazer

O Amigos

O Educacéo

3. Na tabela abaixo, assinale o quanto se preocupa com cada um dos temas propostos:

Nada Indiferente Muito

Situagdo econdémica do pais 3 4 7
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4. Aponte os 5 atributos que mais valoriza no seu parceiro. Atribua o nimero “1” para o atributo mais
importante, nimero “2” para o0 segundo mais importante e assim sucessivamente.

O Afetividade

O Cultura

O Inteligéncia

[0 Qualidades Fisicas
[0 Companheirismo
O Dinheiro

O Lealdade

O Bom Humor

O Educacéo

[0 Meiguice

O Sensualidade

O Cortesia

5. As frases abaixo representam objetivos de vida para algumas pessoas. Ordene-as de acordo com a
importancia que atribui para cada uma delas, sendo “1” a mais importante, “2” a segunda mais
importante e assim por diante.

O Apenas viver, sem se preocupar demais com o dia de amanha.

[0 Desenvolver-me intelectualmente.

O Enriquecer acumulando bens materiais.

[0 Estar sempre em boa forma fisica.

O Ser uma pessoa culta e com sensibilidade artistica.

O Ser atil a sociedade.

[0 Ser admirado pelos outros.

O Ser famoso, conhecido.

O Ter sempre novas experiéncias para tornar a vida mais emocionante.
O Ter um negécio proéprio.

O Ter uma carreira profissional bem sucedida numa grande empresa.
[0 Ser um bom parceiro no casamento e um bom pai/mae para os filhos.
O Viajar

O Estar sempre informado em relagéo as novidades da atualidade.
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Tabela 3 (cont.)

6. A seguir serdo propostas varias afirmac¢des sobre diversos temas. Para cada uma delas
assinale o seu grau de concordancia segundo a escala seguinte:

Discordo Totalmente (DT) Discordo (D) Indiferente (I) Concordo (C) Concordo
Totalmente (CT)

Alimentacdo
1. Eu sou um apreciador da arte culinaria. (DT) (D) (h (©) (CT)
2. Eu ndo vejo nenhum problema em consumir alimentos transgénicos. (DT) (D) (1) (C) (CT)
3. Eu procuro sempre manter uma alimentacéo saudavel. (DT) (D) (O (C) (CT)
4. Eu controlo a minha alimentacéo para evitar o aumento de peso. (DT) (D) (h (C) (CT)
5. Eu como por prazer sem me importar se € mais saudavel ou néo. (DT) (D) (H (C) (CT)
Pessoal
1. Eu gosto do meu trabalho. (DT) (D) (Hh (C) (CT)
2. Eutrabalharia & noite e nos finais de semana se fosse preciso
para garantir o meu emprego. (DT) (D) (Hh (C) (CT)
3. Eutrabalharia a noite e nos finais de semana se precisasse
ganhar um pouco mais. (DT) (D) (O (C) (CT)
4. Eu prefiro um trabalho que seja sempre desafiador a um trabalho
gue tenho certeza que possa executar. (DT) (D) (O (C) (CT)
5. Eu prefiro um trabalho que seja significativo para mim e para a sociedade
do que um trabalho que n&o seja assim, mas que remunere melhor. (DT) (D) (H (©) (CT)
6. Eu gosto de estudar. (DT) (D) () (©) (CT)
Eu encaro o estudo como um investimento de longo prazo. (DT) (D) (Hh (©) (CT)
8. Eu gosto de levantar cedo. (DT) (D) (O (C) (CT)

3.3. Universo e Amostra

Este estudo quantitativo incide sobre a populacdo habitante em Portugal, de ambos
0s géneros, abarcando as faixas etarias a partir dos 18 anos, pertencentes a qualquer
ocupacdo profissional e grau de habilitacbes, consumidores em hipermercados. A
amostra deste universo foi constituida por 321 individuos inquiridos, sendo que o tipo de
amostra selecionada para a presente investigacdo foi a amostra por conveniéncia

simples.
3.4. Procedimentos adotados na recolha dos dados

A recolha dos dados quantitativos alicercou-se na aplicacdo de inquéritos por
questionario, que assumiram uma hatureza confidencial. Foram aplicados seis

questionarios piloto em sujeitos com caracteristicas semelhantes a da populacdo em
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estudo e apds a aplicacdo dos mesmos, ndo foi necessario proceder a qualquer
reformulacédo dos mesmos.
Durante o0 més de Setembro aplicaram-se os inquéritos distribuidos via e-mail e em

redes sociais dos quais se receberam 321 questionarios.
3.5. Tipo de Analise

O tratamento estatistico dos dados quantitativos foi efetuado com recurso ao
software SPSS Statistics — Versao versao 17.0 (SPSS Inc., Chicago, IL, USA).

Efetuou-se um levantamento e tratamento dos dados, uma analise descritiva da
amostra com frequéncias e percentagens para as variaveis categoricas (nominais e
ordinais), médias e desvios padréo para as variaveis continuas, assim como cruzamentos
entre as variaveis categéricas que se pretendiam relacionar através de tabelas de
contingéncias (crosstabs) para descrever melhor a investigacéo.

Foram utilizadas estatisticas descritivas e tabelas de contingéncia para identificar
variabilidades na descrigdo dos grupos em estudo.

Os testes utilizados foram os paramétricos (T-Test e a andlise de variancia a mais de
1 factor/One-Way Anova ou simplesmente ANOVA). A correlacao foi determinada a partir
do coeficiente Rho de Spearman, foram utilizados varios crosstabs (cruzamentos entre
variaveis), determinando-se a estatistica do teste Qui-Quadrado. Utilizaram-se medidas
de dispersdo (varidncia e desvio-padrdo) e o teste de Levene para determinar a
homogeneidade de variancias.

Também foi utilizada uma medida de consisténcia interna, pois as variaveis
apresentavam-se em escala de likert, isto é, existem varios itens (ou variaveis) que
remetem para um mesmo constructo unidimensional, servindo o Alfa de Cronbach para
apurar quéo bem esses varios conjuntos de itens estariam a medir o referido constructo.
Paralelamente a realizacdo de uma andlise das respostas a cada um desses itens per si,
aquando de valores que indicavam uma boa medida de consisténcia interna, construiu-se
indices, que agregaram algumas das categorias em estudo, nomeadamente as variaveis
respeitantes ao produto, a inovatividade e aos estilos de vida.

Por ultimo, dadas as caracteristicas das varidveis (em escala de likert) e perante
varias oportunidades e hipéteses de andlise, utilizou-se a analise multivariada (uma
analise factorial por componentes principais e/ou uma analise de clusters), tendo por
base as inter-relacdes entre as mdultiplas variaveis. A partir da analise factorial seria

possivel identificar diferentes dimensdes da estrutura e ainda determinar em quanto cada
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uma das variaveis originais seria explicada por essas dimensfes ou factores. Para a
extraccdo de factores foi aplicada a medida de adequacdo da amostragem de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) que mede a homogeneidade das variaveis e compara as correlacées
simples com as correlagbes parciais observadas entre as varidveis. Numa fase final,
pretendeu-se através dos resultados obtidos na Analise Factorial em Componentes
Principais (ACP) definir tipologias de individuos (Clusters) mediante as suas semelhancas

relativamente ao nivel de concordancia atribuido as dimensdes previamente definidas.
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4 — ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacao do Universo e da Amostra

O presente estudo incide sobre os consumidores de moda nos hipermercados. A
amostra é composta por 317 individuos®, dos quais 67,3% sdo do género feminino e
31,8% do género masculino. Verifica-se, assim, uma assimetria na distribuicdo do género
dos inquiridos na totalidade da amostra, com predominio do sexo feminino (68,14%)

(figura 4).

Género

Figura 4 - Género dos inquiridos

A amostra deste estudo compreende maioritariamente idades entre os 18 e os 25
anos, com uma percentagem de 35,3%, seguindo-se uma percentagem de 21,14% para
a faixa etaria dos 26 aos 30, uma percentagem de 17,3% para as idades entre 31 a 35, e

uma percentagem de 13,2% de inquiridos com idades entre os 36 e 40 (figura 5).
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Figura 5 - Idade dos inquiridos

® Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 2 (no CD-Anexos)
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Verificou-se ainda que 200 inquiridos da amostra em estudo séo solteiros, e apenas
101 sado casados (figura 6), com uma percentagem maioritaria de 77,3%, ao nivel do

ensino superior, atendendo ao seu grau de formacao (figura 7).

Estado civil

B solteiro
M Casado
Obivorciado
O Missing

31,46%

Figura 6 - Estado Civil dos inquiridos

Formagao

M Ensino basico

I Ensino secundario
[ Ensino superior
[ Missing

Figura 7 - Grau de formagéo académica dos inquiridos
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4.1.1. Cruzamentos na Amostra

Procurou-se avaliar também alguns cruzamentos entre as variaveis da amostra.’
Assim, quando analisada a distribuicdo entre a idade, o género e as caracteristicas
produto, os resultados mostram que todos os escaldes etarios atribuem importancia as
caracteristicas do produto. Relativamente ao valor de Rho de Spearman, o mesmo
apresenta um valor de -1,233, pelo que ndo existe correlacdo entre as caracteristicas do
produto e a idade. Ambos os géneros também atribuem importéancia as caracteristicas do
produto, mas igualmente sem correlagdo entre as variaveis, ja que o valor de Spearman é
de -1,307.

Quando feito o cruzamento entre a idade, o género e 0 servico prestado no
hipermercado, os resultados mostram que todos os escalBes etarios concordam que 0s
hipermercados tém um servico adequado, logo seguidos dos individuos que nao
concordam nem discordam, ou estéo indiferentes, com o servico prestado na loja. Com
base no valor de Spearman, 0,329, constata-se que existe uma correlagéo fraca entre a
idade e o servico prestado.

Ambos o0s géneros também concordam que o servi¢co prestado na loja € adequado,
logo seguidos dos que estéo indiferentes a este factor, e as varidveis ndo tém correlacdo
entre si, pelo valor de Spearman (1,318).

Na analise a distribuicdo entre a idade, 0 género e 0s meios de comunicacao por
onde gostava de ver as colecfes de vestuario dos hipermercados, os resultados mostram
gue as revistas especializadas na moda sdo 0 meio mais importante para todos os
escaldes etarios. Pelo valor de Spearman (1,136) ndo existe correlacdo entre a idade e
0S meios de comunicacdo mais importantes.

Também no género, 0 que entusiasma mais 0s inquiridos sao as revistas
especializadas, e logo a seguir o site do Hipermercado. Atendendo ao valor de Spearman
também ndo existe correlacéo (4,403) entre as variaveis género e meios de comunicagao
mais importantes para comunicar as colecdes de vestuario dos hipermercados.

No cruzamento entre a idade, o género e as caracteristicas que mostram a
propensdo a inovatividade dos inquiridos, denota-se que todos os escaldes etarios
demonstram ter caracteristicas inovadoras na sua personalidade pela maioria das
respostas concordantes. Pelo valor de Spearman (- 1,107) ndo ha correlacdo entre a

idade e as caracteristicas da inovatividade. Da mesma forma, ambos os géneros

® Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 3 (no CD-Anexos)
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parecem ter caracteristicas inovadoras na personalidade, e ndo existe correlacdo entre
estas variaveis, segundo o valor de Spearman (-1,959).

Por fim, ainda se cruzou a idade, o género e os temas relacionados com o estilo de
vida, verificando-se que todos os escaldes etarios consideram importantes todos os
temas propostos, e ha uma correlacao fraca entre a idade e os temas sobre o estilo de
vida, baseada no valor de Spearman de 0,440. Em ambos 0s géneros, também é dada
importancia a todos aos temas propostos sobre o estilo de vida, com uma correlacdo
fraca entre estas variaveis, com um valor de Spearman de -0,804.

Um dos motivos que pode justificar a fraca correlagdo entre as variaveis género e
idade, prende-se, no primeiro caso, com o facto do nimero de mulheres a responder ao
questionario ter sido o dobro dos homens, e, no segundo caso, os escalfes etarios acima

dos 40 anos serem em namero muito reduzido comparativamente aos outros escaldes.

4.2. Caracterizacdo da categoria Produto: analise das médias, desvio padrao,

consisténcia interna e variancia entre grupos

Para a denominada “categoria produto”, constituida por algumas variaveis que
transparecem factores que poderiam influenciar a decisdo de compra de vestuario de
senhora/lhomem nos hipermercados, em termos de medicdo da consisténcia interna a

partir do Alfa de Cronbach’ e de outras estatisticas, verificaram-se os seguintes valores®:

Tabela 4 - Valores da média, desvio padréo a Alfa de Cronbach da variavel “categoria

produto”
Variavel Média Desvio-padrao Alfade C.
As gamas na linha de vestuario (linha
jovem, moderna, sofisticada, classica) 4,07 0,849 0811
O design das pegas de vestuario de
acordo com as tendéncias de moda 425 0,907 0,788
A qualidade a médio/longo prazo do
Vestuario 4,28 0,807 0,776
A variedade dos tamanhos 3,93 0,965 0,766

" A consisténcia interna é medida pelo Alfa de Cronbach em que o coeficiente varia de 0 a 1 (embora pouco
frequente, é possivel obter um alfa negativo; na maior parte dos casos isso deve-se ao facto de se utilizarem
escalas que variam em sentidos diferentes). Quanto mais perto estiver de 1, maior € a consisténcia interna da
escala.

8 Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 4 no (no CD-Anexos)
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De uma escala de importancia de 1 a 5, os inquiridos em média consideram
importante todos os fatores na compra do produto. Como se pode observar, em relacéo a
média existem valores muito aproximados entre as variaveis. Relativamente ao Alfa de
Cronbach, a maioria das variaveis apresentam valores acima dos 0,70, logo bastante
aceitaveis, havendo ainda uma variavel com um valor acima dos 0,80.

De forma a agregar as variaveis em categorias, depois de medirmos a consisténcia
interna de cada variavel individual, e se verificada consisténcia interna, decidiu-se
construir indices (a partir de todas as variaveis de input) que correspondem as categorias
definidas no modelo teérico de analise.

Assim, dado verificar-se consisténcia interna nas variaveis do produto, foi construido
um indice com todas essas variaveis, que denominamos por “indice de factores do
produto — Produto”. Esta nova variavel que resultou da construcéo do indice, por originar
uma leitura algo dificil na sua analise descritiva, foi recodificada numa nova, alterando-se

a escala de medida:

Tabela5 - Escala de medida recodificada na variavel
“Indice de fatores do produto — Produto”

Nada Pouco Indiferente Importante Muito
importante importante importante
Escala de 1 2 3 4 5
medida original
Escala de 1 2 3
medida
recodificada

Na analise descritiva desta nova variavel recodificada, constatou-se que 285 dos
inquiridos considera efetivamente importante as caracteristicas do produto e apenas
5,6% sdo indiferentes ou 2,2% acham pouco importante.

Para a nova variavel, realizou-se o Teste T para comparar a diferenca entre duas
médias. Das hipoteses em teste®, concluiu-se que para um valor de teste T 1,114 para
um grau de significAncia de 0,267, ndo se rejeita a hipétese nula'®, pelo que
estatisticamente ndo ha diferenca entre as médias de ambos 0s sexos. Atendendo ao

pressuposto do Teste T, de ter que haver homogeneidade de variancias, que é feito

°H0: A média dos individuos do sexo feminino que consideram importante as caracteristicas do produto é
igual a dos individuos do sexo masculino.

H1: A média dos individuos do sexo feminino que consideram importante as caracteristicas do produto é
diferente & dos individuos do sexo masculino.

9 Em todos os testes, se o grau de significancia for <0,05 rejeita-se a hipétese nula (HO).
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através do teste de Levene!!, concluiu-se gue para um valor de teste de Levene de 5,380
com um nivel de significancia de 0,021, a variancia é diferente para ambos 0s sexos.
Realizou-se também a analise ANOVA, e das hip6teses em teste'?, concluiu-se que
quer o factor “estado civil” quer o factor “formacao” apresentam médias aproximadamente
iguais, ou seja, relativamente as caracteristicas do produto ndo existem grandes
diferencas no grau de importancia que lhes foi atribuido por entre os inquiridos. Sendo
gue para a analise ANOVA, também é um pressuposto a homogeneidade de variancias,
concluiu-se que para um teste de Levene®® de 7,633 com uma significancia de 0,000, a

variancia entre os factores é diferente num deles.

4.2. Caracterizagdo da categoria Distribuicdo: analise da média, desvio padrédo e

consisténcia interna

Para a denominada “categoria distribuicdo”, em termos de medic&o da consisténcia
interna a partir do Alfa de Cronbach, entre outras estatisticas, verificou-se os seguintes

valores*:

Tabela 6 - Valores da média, desvio padrédo e Alfa de Cronbach da variavel
“categoria distribuicao”

Variavel Média Desvio-padréo Alfa de C.
A localizagéo da loja de vestuario 3,46 1,105 0,544
A arrumagcdo e a forma de exposicéo na loja 3,46 1,113 0,488
O atendimento/acompanhamento na escolha dos produtos 4,03 0,930 0,372

De uma escala de importdncia de 1 a 5, os inquiridos em média consideram
indiferente e importante estes fatores relacionados com a distribuicdo na compra do
produto. Relativamente ao Alfa de Cronbach, concluiu-se que no que respeita a
consisténcia interna entre as variaveis, as mesmas apresentam valores muito baixos,

pelo que estatisticamente decidiu-se ndo se prosseguir com a analise desta categoria.

™ HO: A variancia dos individuos que consideram importante as caracteristicas do produto é igual em ambos
0S Sexos.

H1: A variancia os individuos que consideram importante as caracteristicas do produto é diferente em ambos
0S Sexos.

2 H0: A média dos factores é igual; H1: A média dos factores é diferente

13 HO: A variancia entre os factores é igual; H1: A variancia entre os factores é diferente

4 Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise da categoria
distribuicdo foram remetidos para o Anexo 5 (no CD-Anexos)
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Ainda assim, ira ser considerado este conjunto de variaveis relacionadas com a

distribuicdo na analise factorial.

4.3. Caracterizacao da categoria Comunicacédo: analise da média, desvio padrdo

e consisténcia interna

Na medicdo da consisténcia interna a partir do Alfa de Cronbach, entre outras
estatisticas, para a denominada “categoria comunicacdo”, constataram-se 0s seguintes

valores™:

Tabela 7 - Valores da média, desvio padrdo a Alfa de Cronbach da variavel
“categoria comunicacao”

Variavel Média Desvio-padrao Alfade C.
Aprecio a publicidade dos hipermercados 2,29 1,020 -0,420
Costumo wsugllzar a publicidade de vestuario nos 279 1,302 0,725
folhetos dos hipermercados

Gostava de visualizar as colegbes de vestuario dos 175 1,036 0,253
hipermercados noutros meios de comunicagéo

A comunicagéo fias pqlegoes de vestuério dos 3,67 1,075 -0,410
hipermercados é suficiente

A publicidade dos hipermercados deveria ser 201 1191 0,321

eliminada

De uma escala de concordancia de 1 a 5, verifica-se a partir das médias que a
publicidade e os meios de comunicacdo utilizados pelos hipermercados ndo séo
apreciados pela maioria, e os inquiridos s&o indiferentes ao facto de a publicidade poder
ser eliminada ou de ser considerada suficiente. Relativamente ao Alfa de Cronbach,
concluiu-se que, no que respeita a consisténcia interna entre as variaveis, as mesmas
apresentam valores negativos, pelo que estatisticamente decidiu-se ndo se prosseguir
com a analise desta categoria.

Ainda assim, ird ser considerado este conjunto de variaveis relacionadas com a

comunicacao na analise factorial.

15 Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise da categoria
comunicacao foram remetidos para o Anexo 6 (hno CD-Anexos)
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4.4, Caracterizacao da categoria Inovatividade: andlise das médias, desvio

padrdo, consisténcia interna e variancia entre grupos

A designada “categoria inovatividade”, foi também ela constituida por algumas
variaveis que transparecem factores que poderiam influenciar a decisdo de compra de
vestuario de senhora/lhomem nos hipermercados, e em termos de medicdo da
consisténcia interna a partir do Alfa de Cronbach e de outras estatisticas, verificou-se os

seguintes valores®®:

Tabela 8 - Valores da média, desvio padréo a Alfa de Cronbach da variavel
“categoriainovatividade”

Variavel Média Desvio-padréo Alfa de C.
Eu gosto de experimentar novos caminhos para

realizar os meus objetivos. 420 0,725 0639
Gosto de arriscar em novas ideias, mesmo que depois 3.69 0,938 0,995
acabem por se tornar numa perda de tempo.

Eu procuro por situagdes que me exponham a nova e 377 0.965 0.479
diferentes fontes de informagé&o sobre produtos. ' ' '

Eu frequentemente procuro novos produtos e servigos. 3,81 0,991 0,555

De uma escala de concordancia de 1 a 5, os inquiridos em média concordam que
gostam de experimentar novos caminhos e arriscar em novas ideias, assim como
procuram por mais informacdo sobre servicos e por produtos e marcas novas. Em
relacdo a média existem valores muito aproximados entre as variaveis. Relativamente ao
Alfa de Cronbach, existe pelo menos uma variavel que apresenta valores acima dos 0,80,
logo bastante aceitavel.

Dado verificar-se consisténcia interna nas variaveis da inovatividade, foi construido
um indice com todas essas variaveis, que denominamos por “indice de factores da
inovatividade — Inovatividade”. Esta nova variavel que resultou da construcdo do indice,
foi, entdo, recodificada numa nova, alterando-se a escala de medida, para facilitar a

leitura na sua analise descritiva.

16 Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 7 (no CD-Anexos)
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Ta}bela 9 - Escala de medida recodificada na variavel
“Indice de fatores da inovatividade — Inovatividade”

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente totalmente
Escala de 1 2 3 4 5
medida original
Escala de 1 2 3
medida
recodificada

Nesta nova variavel, constatou-se na analise descritiva que precisamente 73,5% dos
inquiridos concorda que gosta de experimentar novos caminhos para as solucoes,
arriscar em novas ideias e procurar por novos produtos e servicos e mais informacdes
sobre estes.

Para a nova variavel, realizou-se seguidamente o Teste T e das hip6teses em teste?’,
concluiu-se que para um valor de teste T de 2,069, com um grau de significancia de
0,040, estatisticamente as meédias s&o diferentes entre os sexos. Atendendo ao
pressuposto do Teste T, de ter que haver homogeneidade de variancias, que é feito
através do teste de Levene®, concluiu-se que para um valor de teste de Levene de
20,877 com um grau de significancia de 0,000, ndo se assume a igualdade de variancias
em ambos o0s sexos.

Relativamente a analise ANOVA, e das hipéteses em teste®®, concluiu-se que no fator
“estado civil” existem diferencas de média entre pelo menos uma das suas categorias.
Concretamente, a partir do teste de comparacdes mdltiplas (Sheffe e Tukei) concluimos
que existem diferencas entre a categoria dos divorciados com a dos solteiros e casados.
Sendo que para a andlise ANOVA, também é um pressuposto a homogeneidade de
variancias, concluiu-se que no teste de Levene® com uma significAncia de 0,000, a

variancia entre os factores é diferente num deles.

"Ho: A média dos individuos do sexo feminino que concordam que gostam de experimentar novos caminhos
para as solucdes, arriscar em novas ideias, e procurar por novos produtos e informagdes € igual & dos
individuos do sexo masculino.

H1: A média dos individuos do sexo feminino que concordam que gostam de experimentar novos caminhos
para as solug@es, arriscar em novas ideias, e procurar por novos produtos e informagdes € igual a dos
individuos do sexo masculino.

'8 HO: A variancia dos individuos que consideram importante as caracteristicas do produto é igual em ambos
0S Sexos.

H1: A variancia os individuos que consideram importante as caracteristicas do produto é diferente em ambos
0S Sexos.

19'H0o: A média dos factores é igual; H1: A média dos factores é diferente

20 H0: A variancia entre os factores é igual; H1: A variancia entre os factores é diferente
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4.5, Caracterizacdo da categoria Estilos de Vida: andlise das médias, desvio

padrdo, consisténcia interna e variancia entre grupos

A “categoria estilos de vida” no que respeita a medicdo da sua consisténcia interna a

partir do Alfa de Cronbach e de outras estatisticas, verificou os seguintes valores?:

Tabela 10 - Valores da média, desvio padrao a Alfa de Cronbach da variavel
“categorias estilos de vida”

Variavel Média Desvio-padrao Alfade C.
Situacéo econémica do pais 4,63 0,614 0,830
Educacéo 4,63 0,602 0,825
Familia 4,44 0,719 0,834
Realizagdo pessoal 4,56 0,674 0,829
Desemprego 4,62 0,641 0,825
Seguranga publica 4,79 0,572 0,826
Saude publica 4,63 0,682 0,830
Amor 4,82 0,442 0,840
Felicidade 4,30 0,600 0,831
Dinheiro 4,75 0,492 0,844
Saude fisica 4,74 0,489 0,831
Saude psicolégica 4,76 0,515 0,835
Perspetivas futuras 4,66 0,546 0,832

De uma escala de importancia de 1 a 5, os inquiridos em média consideram
importante e muito importante todos estes temas relacionados com o estilo de vida.
Relativamente ao Alfa de Cronbach, a maioria das variaveis apresentam valores acima
dos 0,80, portanto bastante aceitaveis.

Sendo que se verificou consisténcia interna nas variaveis dos estilos de vida, foi
construido um indice com todas essas variaveis, que denominamos por “indice de
factores dos estilos de vida — Estilos de vida”, e procedeu-se também a sua
recodificacdo, na sua escala de medida, permitindo uma leitura mais facil da analise

descritiva;

21 Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 8 (no CD-Anexos)
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Tabela 11 - Escala de medida recodificada da variavel
“Indice de fatores dos estilos de vida — Estilos de vida”

Nada Pouco Indiferente Importante Muito
importante importante importante
Escala de 1 2 3 4 5
medida original
Escala de 1 2 3
medida
recodificada

Esta nova variavel serviu para comprovar que 91,3% dos inquiridos consideram
importante todos os temas propostos relativos aos estilos de vida.

Para a nova variavel, realizou-se igualmente o Teste T e das hipéteses em teste 2
concluiu-se que para um valor de teste T de 0,804 com um grau de significAncia de
0,422, estatisticamente ndo existem diferencas entre as entre as médias de ambos os
sexos. Atendendo ao pressuposto do Teste T, de ter que haver homogeneidade de
variancias, que é feito através do teste de Levene®, concluiu-se que para um valor de
teste de Levene de 2,586 com um nivel de significAncia de 0,109, as variancias séo
iguais em ambos 0s sexos.

Atendendo & anédlise ANOVA, e das hipoteses em teste?*, concluiu-se que pelo
menos uma das categorias do fator “estado civil” é diferente, com um valor de teste de
4,033 com um nivel de significancia de 0,19. No entanto, nas comparacfes multiplas ndo
esta explicito quais as categorias que diferem, embora a diferenca de médias seja
minima (varia entre -0,02 e 0,02). Sendo também um pressuposto a homogeneidade de
variancias, concluiu-se que para um teste de Levene® de 7,356 com uma significancia de

0,000, ndo se assumem variancias iguais.

22H0: A média dos individuos do sexo feminino gue consideram importante todos os temas propostos
relacionados com os estilos de vida é igual a dos individuos do sexo masculino.

H1: A média dos individuos do sexo feminino que consideram importante todos os temas propostos
relacionados com os estilos de vida é diferente a dos individuos do sexo masculino.

% HO: A variancia dos individuos que consideram importante as caracteristicas do produto é igual em ambos
0S Sexos.

H1: A variancia os individuos que consideram importante as caracteristicas do produto é diferente em ambos
0S SEexos.

24 H0: A média dos factores é igual; H1: A média dos factores é diferente

% H0: A variancia entre os factores é igual; H1: A variancia entre os factores é diferente
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4.6. Analises Factoriais em Componentes Principais

4.6.1. Categoria “produto”

Nesta categoria, apos analise dos resultados da analise®®, o valor KMO é de 0,737, 0
qgue indicia uma boa multicolinearidade, no entanto, apds a andlise do quadro da
variancia explicada, observa-se que as componentes apenas explicam uma variancia de
54,274%, o que contraria um dos requisitos na ACP, que determina que o minimo de

variancia explicada pelas componentes seja de 60%, conforme quadro seguinte:

Tabela 12 - Variancia Total Explicada

Extracdo da Soma do quadrado dos

Valores Préprios iniciais Loadings
% de

Componentes 1451 variancia %Acumulada  Total % de Variancia ~ %Acumulada
1 2,660 29,558 29,558 2,660 29,558 29,558
2 2,224 24,716 54,274 2,224 24,716 54,274
3 ,889 9,878 64,152
4 742 8,242 72,394
5 ,600 6,668 79,063
6 ,529 5,875 84,938
7 ,486 5,398 90,336
8 ,460 5,114 95,450
9 ,409 4,550 100,000

Método de Extraccdo: Analise em Componentes Principais.

4.6.2. Categoria “distribuicao”

Na sequéncia da analise da variancia no capitulo anterior para esta categoria e dada
a importancia desta categoria para a validacdo do modelo tedrico de andlise, decidiu-se

realizar uma andlise factorial, tendo-se optado pela de componentes principais, na

% Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 9 (no CD-Anexos)
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medida em que se pretendia saber se as variaveis de input estavam correlacionadas
entre si - apesar da fraca consisténcia retirada da estatistica do Alfa de Cronbach - de
forma a definir novas variaveis, transformadas em componentes.

Essas variaveis foram: “A maioria dos hiper serve bem os clientes”, “Os
colaboradores sdo prestaveis”, “Nao costumo obter ajuda nos hiper quando a procuro”, “A
maioria dos hiper tem um servico adequado”, “Os hiper tém uma boa reputacdo”, "De
uma maneira geral tenho ma ideia dos hiper”’, “O layout/disposi¢do do vestuario n/ é
apelativo”, “Os hiper tém boa aparéncia” e “Os hiper n/tém boas condicdes fisicas”.

Relativamente ao teste de Kaiser-Meyer-Olin (KMO), respeitante a quantificacdo das
intercorrelagbes entre as variaveis e a variancia explicada obtiveram-se os seguintes
valores®’: variancia explicada (60,99%) e KMO (0,799).

Como se pode observar, existe uma boa intercorrelacdo entre as variaveis e
extrairam-se 3 componentes que explicam aproximadamente 61% da variancia total. As 3

componentes sdo bem visiveis no quadro seguinte:

e

Valores proprios
~
L

Componente N

Figura 8 - Screen Plot dos Componentes da categoria “distribuicéo”

Por fim a partir das componentes, apés rotagdo, verificou-se que na 1% componente,
designada por “imagem”, estao incluidos os inquiridos que para a aquisicdo do produto
nos hipermercados dao maior importancia as condicdes fisicas, a boa reputacéo, e a
aparéncia da loja. Por outro lado, sdo criticos em relacdo ao layout/disposicdo do
produto, ndo o considerando apelativo e tém uma ma ideia dos hipermercados. Na 22
componente, designada por “servico”, localizam-se os inquiridos que consideram que 0s

colaboradores séo prestaveis, que os hipermercados tém um servico adequado, mas que

%" Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 10 (no CD-Anexos)
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nao obtém, no entanto, ajuda quando a procuram. Na 3 componente, designada por

“atendimento”, inserem-se os inquiridos que consideram que os hipermercados servem
bem os seus clientes.

Tabela 13 - Matriz das componentes apés rotacao

Variaveis/ltens componentes
1 2 3
Os hiper n/tém boas condicdes fisicas ,752
Os hiper tém uma boa reputacéo -, 716
Os hiper tém boa aparéncia -,697
De uma maneira geral tenho ma ideia dos hiper ,643
O layout/disposi¢éo do vestuario n/ é apelativo ,585
Os colaboradores sdo prestaveis ,813
A maioria dos hiper tem um servigo adequado ,788
Ndo costumo obter ajuda nos hiper quando a 749
procuro
A maioria dos hiper serve bem os clientes ,965

4.6.3. Categoria “comunicacao”

Para a categoria comunicacdo, os valores de KMO e da variancia foram,
respectivamente, 0,767, demonstrando uma boa intercorrelagéo entre as variaveis e uma
variancia explicada de 67,51%, concluindo-se que, a partir destes valores poderia
continuar-se a realizac&o do teste®®. A partir do quadro da variancia explicada e do scree

plot extrairam-se 3 componentes, como a seguir se exemplifica:

8 Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 11 (no CD-Anexos)
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Tabela 14 - Matriz das componentes apés rotacao

i Componentes
Variaveis/ltens
1 2 3
Aprecio a publicidade sobre vestuario dos hiper ,802 -,259 ,183
Costumo visualizar os folhetos promocionais ,780 ,018 -,081
A maioria da publicidade sobre vestuario é aborrecida -,680 ,260 -,188
A publicidade sobre vestuario dos hiper deveria ser eliminada -,626 ,432 ,032
A maioria da publicidade sobre vestuario tende mais a enganar
. -,146 ,902 -,007
do que a informar
A maioria da publicidade sobre vestuario faz afirmacoes falsas -,247 ,868 -,036
Gostava de visualizar as coleg6es de vestuario através de outros
. L -,101 -,012 ,815
meios de comunicacéo
A comunicagédo sobre vestuario é suficiente ,233 -,017 ,718

Na 1% componente (publicidade) posicionam-se o0s inquiridos que apreciam a
publicidade sobre o vestuario e costumam visualizar os folhetos promocionais, mas por
outro lado, pensam que a publicidade sobre o vestuario é aborrecida, devendo ser
eliminada. Na 22 componente (publicidade enganosa), os inquiridos tém uma opinido
muito negativa da publicidade sobre vestuario a venda nos hipermercados e na 32
componente (meios de comunicagdo), situam-se 0S que gostavam de visualizar as
colecdes de vestuario através de outros meios de comunicacdo, mas ainda assim, a

consideram suficiente.
4.6.4. Categoria “inovatividade”

Para a categoria “inovatividade”, os resultados da analise factorial demonstram um
valor de KMO de 0,857 (boa intercorrelagdo) e uma varidncia explicada em
62,545%.Nesse sentido, foram extraidas 3 componentes, nas quais foram posicionados

os inquiridos, de acordo com os valores mais elevados, conforme quadro seguinte®.

29 Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 12 (no CD-Anexos)
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Tabela 15 - Matriz das componentes apés rotagcao
Matriz das componentes apos rotagdo

Componentes
1 2 3

Procuro com frequéncia novos 840
produtos e marcas

Variaveis/ltens

Procuro situagbes que me exponham 822
a diferentes fontes de informagao

sobre os produtos

Gosto de revistas que apresentem 795
novas marcas

Gosto de locais onde me exponho a 768
informagéo sobre novos produtos e

marcas

Procuro informagdes sobre novos J17
produtos e marcas

Aproveito a 1° oportunidade para 708
encontrar e saber mais sobre

diferentes produtos

Gosto de arriscar novas ideias, A2
mesmo que se tornem numa perda de

tempo

Hoje & um bom dia para iniciar um 053
projecto

Gosto de experimentar novos 714
caminhos para realizar 0s meus

objectivos

Quando vejo um produto novo, compro- 14
0 S0 para experimentar

N&o levo em consideragdo as opinides 638
de amigos e néo espero informagao

se devo ou néo experimentar

determinado servigo

Com base na colocacao dos individuos em cada componente (Cp), de acordo com 0s
valores e itens, resolveu-se denominar a Cpl como “Inovador actualizado”, a Cp2

“Inovador empreendedor” e a Cp3 de “Inovador experimentador”.
4.6.5. Categoria “estilos de vida”

A analise factorial para a categoria “Estilos de vida”, teve como resultados para o
KMO um valor de 0,780, indiciando uma boa intercorrelagdo entre as variaveis e uma

variancia explicada de 69,831%, formando 5 componentes, conforme quadro seguinte®.

% Os resultados estatisticos do SPSS que foram relevantes na interpretacdo desta analise foram remetidos
para o Anexo 13 (no CD-Anexos)
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Tabela 16 - Matriz das componentes apés rotacao
Componentes
1 2 3 4 5
Salide puablica 896
Seguranga plablica 844
Educagao JTTE
Amor BT 4
Familia T32
Felicidacde 31

Ter uma carreira profissional 706
bem sucedida numa grande
empresa

Perspectivas futuras 697
Realizagao pessoal 584

Situagio econdmica do pais 861

Desemprego .B30

Viver sem se preccupar T43
demais com o amanha
Salde fisica B37

Salide psicoldgica 588

Assim, na Cpl (componente que foi designada por “seguranca”) situam-se os
inquiridos que se preocupam com a saude e seguranca publica e com a educacéo, 0s
inquiridos posicionados na Cp2 (valores de vida), preocupam-se com os lacos do amor e
da felicidade e com a familia. Os da Cp3 (social) sdo 0s que assumem uma posi¢do mais
preocupada, relativamente a carreira profissional, ao futuro e a sua realizacao pessoal.
Os inquiridos que se posicionam na Cp4 (saude) preocupam-se com a situacao
econdémica do pais e com o desemprego e, por ultimo, os inquiridos que se posicionam
na Cp5 preocupam-se com a saude, de uma forma geral e viver sem preocupacdes com

0 amanha.
4.7. Andlise de Clusters

Em articulagdo com a Analise Factorial em Componentes Principais (ACP) e,
aproveitando as componentes desta Ultima analise fatorial, realizou-se, por fim, uma
andlise de clusters.

Contendo como variaveis da “categoria distribuicdo” as componentes “servi¢o”,
“‘imagem” e “atendimento”, foram extraidos 2 clusters, cujo grafico se apresenta a seguir,

mostrando a média de cada uma das componentes:
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Atendimento| ]

Markers/Lines show Mean

Figura 9 - Anédlise de Clusters “servi¢o”, “imagem” e “atendimento”

Como se pode observar, o primeiro cluster apresenta as médias de concordancia
mais baixas, 2,60 para a “imagem”, 3,2 para o “servico” e 3,40 para o “atendimento”. O
segundo cluster, apresenta as médias mais elevadas, mas apenas para as componentes
servi¢o (3,50) e imagem (4,0) relativamente as 3 componentes.

Tal pode ser explicado, porque com base nas variaveis sociodemograficas (género,
formacéo, estado civil e idade), a grande maioria dos inquiridos situam-se no cluster 1,
gue dado o grande n° de respostas, fez com que a média verificada em cada uma das
componentes seja baixa.

Na andlise de clusters as componentes da “categoria comunicacao”, nomeadamente
a “publicidade”, “publicidade enganosa”’ e “meios de comunicacdo”, extrairam-se 3
clusters, cujo quadro final se apresenta:

Tabela 17 - Andlise de Clusters “publicidade”, “publicidade enganosa”
e “meios de comunicacao”

Clusters
1 2 3
Idade 1 azh 40 38 22
26 a 30 22 20 19|
Ma3b 18 1z 1
36 240 13 n 1
412345 3 9 4
46 2 60 2 4 4
81a 55 o 4 3
BE a g0 2 1 1
E1a3ES o i} 0|
mais de 65 0 1] 1
Génera Feminino T4 80 38
Flasculino 25 b= 38
Estada civil Solteiro &7 E4 4K
Casado 3o 29 26
Divorciada 3 7 4
Willwo o a 0|
Formagio  Ensino o 1 [}
basico
Ensing 15 21 16|
secundario
Ensino &2 74 BT
superior
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No 1° cluster, localizam-se os inquiridos cujos escalbes etarios se situam entre os 18
e 0s 40 anos, estado civil de solteiros e os casados e que tém o ensino superior. Na
publicidade a média é de cerca de 3, situa-se na escala 3 (concordo); nos meios de
comunicacao a média é de 2,0, logo situa-se na escala 2 (indiferente).

No 2° cluster posicionam-se os inquiridos cujos escalbes etarios se situam entre os
41 e os 60 anos, sao do género feminino, divorciados e tém o ensino basico e/ou o
secundario. Atendendo a componente “publicidade enganosa” a média é de 2,2, situa-se
na escala 2 (indiferente); a “publicidade” tem a média de 2,7, situa-se na escala 3
(concordo); e os “meios de comunicacdo” tém uma média de 1,7, situa-se na escala 2
(indiferente)

No 3° cluster, posicionam-se os individuos dos escaldes etarios dos 46 a 50, 56 a 60
e mais de 65 anos e sdo do género masculino. E no que respeita a publicidade
enganosa, a média € de 2,2, logo situa-se na escala 2 (indiferente);a publicidade tem a
média de 2,9, situa-se na escala 3 (concordo); e os meios de comunicacao tém a média

de 3,3, situa-se na escala 3 (concordo).
4.8. Validacdo do Modelo Tedrico de Andlise

Apesar de algumas das variaveis de input apresentarem ligeiros problemas de
consisténcia, designadamente as que se destinaram ao estudo das categorias
“distribuicdo” e “comunicacdo” (alguns dos alfas apresentam valores muito longe do
intervalo de medida desta estatistica, quer com sinal positivo, quer negativo), a partir da
estatistica da relagdo de correlagdo de Rho de Sperman, concluiu-se que as variaveis
estdo fortemente correlacionadas entre si, algumas delas com valores de nivel de
significancia inferior a 0,01 (ou seja, com uma margem de erro de 1%, a partir de um
intervalo de confianca de 99%) e outras com nivel de significAncia inferior a 0,05
(margem de erro de 5%, para intervalo de confianca a 95%). Assim, de acordo com os
guadros seguintes, existem, no entanto, itens que apenas se correlacionam com algumas
dos outros e ndo com o total. Ainda assim, conclui-se que existem correlacdes
estatisticamente significativas entre as varias varidveis de input nas 4 categorias em
analise, o que confirma os objetivos do trabalho, permite afirmar que existem evidéncias
estatisticas nos resultados da aplicacdo do questionario, que os factores de compra,
influenciados pelas categorias produto, distribuicdo, comunicacdo, inovatividade e estilos
de vida, condicionam o acto de comprar vestuario nos hipermercados, conforme

demonstrado nos quadros seguintes:
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Tabela 19 - Correlagcdes na Categoria distribuicéo
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Tabela 22 - Correlacdes na Categoria estilos de vida
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5 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Foi definida como questdo de partida deste estudo “Quais os fatores que determinam
a compra de vestuario nos hipermercados portugueses?”. Os objetivos passaram por
saber 0 que leva a compra ou ndo de vestuario nos hipermercados, explorando as
motivacdes na relacdo com as caracteristicas do produto, a sua distribuicdo e a sua
comunicacado e as caracteristicas sociais e psicolégicas dos consumidores, com enfoque
na inovatividade e nos estilos de vida dos mesmos, permitindo tracar o perfil sécio-
demogréfico e psicologico dos consumidores que conhecem e/ou adquirem o vestuario
comercializado nos Hipermercados.

O presente estudo incidiu sobre consumidores de moda nos hipermercados, e
compreendeu uma amostra composta por 317 individuos, dos quais 67,3% séo do género
feminino e 31,8% do género masculino, com idades maioritariamente entre os 18 e os 25
anos (35,3%) seguindo-se a faixa etaria dos 26 aos 30 (21,14%), seguida das idades
entre 31 a 35 17,3%, e por fim os inquiridos com idades entre os 36 e 40 (13,2%).
Verificou-se ainda que os inquiridos da amostra em estudo séo maioritariamente solteiros
e apenas menos de metade sdo casados. A amostra tem ainda uma percentagem

maioritaria de inquiridos com habilitagées ao nivel do ensino superior.

5.1. Ainfluéncia das caracteristicas psicoldgicas ha compra de vestuério nos

hipermercados

Relacionando os pressupostos teéricos que fundamentaram este estudo e os
resultados estatisticos da aplicacdo do inquérito por questionario com os objetivos de
trabalho acima descriminados e o modelo tedrico, imp8e-se, desde ja, ressalvar que o
processo de decisdo de compra € influenciado pelas caracteristicas culturais, pessoais e
psicologicas do consumidor, facilitando ou dificultando o consumo de determinados
produtos. Os fatores psicolégicos, concretamente, evidenciam a personalidade dos
individuos, que conduz as suas decisdes, na medida em que, por exemplo, podem querer
espelhar uma determinada imagem que pode ou ndo reproduzir um estilo de vida. Afinal
cada consumidor tem os seus proprios valores e principios, 0os quais o dirigem
efetivamente pelos mecanismos de consumo (Kotler, 1997).

As caracteristicas dos consumidores levam-nos a considerar as suas motivacdes
internas, que ocorrem quando uma necessidade surge, que afeta o resultado final de um

comportamento de compra, na medida em que os consumidores desenvolvem esforgos
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para a ver satisfeita (Bergamini, 1997). As motivacOes internas podem concretizar
necessidades como a aspiracdo a status, reconhecimento, etc. Shiffman e Kanuk (2005)
caracterizam estes fatores de motivacéo interna como uma fase de “input” as influéncias

no comportamento de compra.
5.1.1. Ainfluéncia da Inovatividade na compra de vestuario nos hipermercados

Uma das caracteristicas psicolégicas que foi alvo de estudo na presente dissertacédo
€ designada por “inovatividade”, uma caracteristica da personalidade que se prende com
a predisposicao dos consumidores para comprar novos e diferentes produtos, ao invés de
se manterem nas mesmas escolhas e padrdes de consumo (Im et al., 2003). Os
consumidores ndo adotam uma inovacdo ao mesmo tempo, diferindo em termos de
periodo de tempo comparativamente aos outros membros do seu sistema social
(Rogers& Shoemaker, 1971).

Por outras palavras, os individuos estéo recetivos a novas ideias e decidem adota-las
independentemente de experiéncias comunicadas por outras pessoas, € na amostra de
consumidores do presente estudo verificamos que todos os escalbes etarios e ambos os
géneros demonstram ter caracteristicas de inovatividade. O grupo dos consumidores que,
em Ultima analise, é rapido a adotar novos produtos, que gosta de arriscar e que esta
mais informado e envolvido com o produto é chamado por grupo de “inovadores” (Rogers
& Shoemaker, 1971; Goldsmith & Flynn, 1992; Chau & Hui, 1998). Os inquiridos em
média concordaram que gostavam de experimentar novos caminhos para encontrar
solugbes, arriscavam em novas ideias e procuravam por mais informagdo e novos
produtos, servi¢cos e marcas.

A andlise fatorial em componentes principais realizada a este “estimulo interno” que
serviu 0 modelo tedérico de andlise desenhado para este estudo, a que foi atribuida a
designacao de “categoria inovatividade”, serviu para verificar, através das componentes,
em que situagéo os inquiridos ficavam situados e quais os principais argumentos (fatores)
mais relevantes para eles no ato da compra. Assim, neste caso, os individuos que
concretizaram o primeiro componente gostavam de estar muito atualizados, procurando
por situacbes que os expdem a diferentes fontes de informagéo sobre os produtos e
procuram com frequéncia novas marcas. O segundo componente identificado reuniu os
consumidores inovadores ao nivel do seu empreendimento, uma vez que maostraram
gostar de arriscar em novas ideias mesmo que se tornassem uma perda de tempo,

consideram qualquer dia um bom dia para iniciar um projeto e gostavam de experimentar
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novos caminhos para realizar os objetivos. O Ultimo componente de consumidor
identificado reuniu caracteristicas inovadoras ao nivel da sua experimentacéo, isto &,
concordavam que quando viam um produto novo o compravam sO para experimentar e
nao levavam em consideracao as opinides dos amigos aquando da aquisi¢cdo de um novo
produto.

A inovatividade acaba por nao refletir apenas um comportamento de compra, mas
também a tendéncia para os consumidores aprenderem e adotarem inovacdes dentro de
dominios de interesse/produtos especificos (Midgley & Dowling, 1978; Goldsmith &
Newell, 1997) e a area da moda é uma indUstria muito importante para a difusdo da
inovacao (Goldsmith et al., 1998), também explicada pelo curto ciclo de vida dos produtos
de moda que lhe é inerente dado a introducéo de novos modelos a cada estacdo sazonal
(Corbellini & Saviolo, 2009), e alvo de particular interesse nos estudos sobre a
inovatividade (Goldsmith et al., 1998).

5.1.2. Ainfluéncia dos Estilos de vida na compra de vestuario nos hipermercados

Os estilos de vida dos consumidores séo outro fator que exercem muita influéncia no
comportamento de compra, pois interferem nos seus habitos de consumo os valores,
percecdes, preferéncias e comportamentos que adquirem através da vida familiar e
outras instituicdes sociais (Shiffman & Kanuk, 2000; Keller, 2003). Engel et al. (2000) e
Lambin (2000) definiram os estilos de vida como o padréo de vida expresso nos valores,
atividades, interesses e opinides dos consumidores. As coisas que o0s individuos gostam
de fazer, que valorizam, o que vai determinar os produtos procurados (Lambin, 2000;
Simmel, in Turner, 2001). Deste modo, segundo os autores, o conjunto dos individuos
que tem comportamentos similares em cada um dos niveis, constitui um grupo
homogéneo de estilo de vida idéntico.

Na amostra em estudo, todos os escaldes etarios em ambos géneros consideraram
importante todos valores propostos em inquérito, como a situagdo econdmica do pais,
educacédo, familia, realizacdo pessoal, desemprego, seguranca publica, salde publica,
amor, felicidade, dinheiro, entre outros.

A andlise fatorial a esta “categoria estilos de vida® serviu para verificar
estatisticamente, através das componentes, que numa primeira componente 0s principais
valores com que o0s consumidores se preocupam sdo a salde publica, a seguranca
publica e a educacdo, seguindo-se a segunda componente em que 0os consumidores

preocupam-se com os lacos do amor, da familia e com a felicidade.



86

Numa terceira componente, 0s consumidores assumem uma posSicdo mais
preocupada a carreira profissional e a realizacdo pessoal; numa quarta componente,
relinem-se 0s consumidores que se preocupam com a situagdo econdmica do pais e com
o desemprego e, por ultimo, os consumidores que se posicionam ha quinta componente
gue se preocupam com a saude de uma forma geral e em viver sem preocupacdo com o
dia de amanha.

Por conseguinte, apesar de a amostra pertencer maioritariamente a um escaldo
etario jovem, os valores relacionados com o tema “seguranca social” mostram ser os
valores a que atribuem mais peso, seguindo-se dos valores relacionados com o0 amor e a

felicidade, da carreira profissional e da sua imagem.

5.2. A influéncia dos Estimulos do Marketing-Mix na compra de vestuario nos

hipermercados

Os modelos propostos por Kotler (1997) e Shiffman e Kanuk (2005) defendem que
para além das -caracteristicas pessoais e das motivagdes internas, também as
motivacBes externas tém influéncia no inconsciente do consumidor e influenciam o seu
comportamento de compra. Essas motivacdes externas dizem respeito, segundo os
autores, aos estimulos do Marketing-Mix, influéncias externas que dizem respeito as
atividades do Marketing, e que, neste estudo, incidiram sobre o “produto”, a sua

“distribuicdo” e a “comunicacao”.
5.2.1. Ainfluéncia do Produto

Atendendo ao estimulo de Marketing “produto”, segundo Wolfe (2003) a motivacdo
para a aquisicdo de produtos de moda varia em diferentes niveis, no entanto salienta que
0s motivos de ordem material, de producédo, de estilo, de garantia e/ou de reputacao
associados & marca sao fortes motivacdes no processo de aquisicdo de produtos de
moda. Fatores como as tendéncias de moda (textura, corte, cor ou estilo), 0 preco, o
conforto, a qualidade de fabrico ou a marca sdo outros estimulos que condicionardo o
comportamento de compra de moda (Frings, 1982).

Na amostra em estudo todos os escalfes etarios e ambos 0s sexos atribuem
importéncia as caracteristicas do produto, tais como as gamas na linha de vestuario, o
design das pecas de acordo com as tendéncias de moda, a qualidade a médio/longo
prazo do vestuario e a variedade dos tamanhos. E natural que os consumidores atribuam
importancia a estes fatores, ja que a industria de moda est4 relacionada com a mudanca

na estacao sazonal, traduzida no curto ciclo da moda, o que origina grande variedade e
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variabilidade ao longo do tempo dos produtos de moda. Esta mudanca também se da
para garantir ao consumidor um grande leque de escolha de produtos e a sua satisfacéo
em termos de como o produto preenche as suas nhecessidades. A existéncia de
tendéncias e novos produtos que surgem no mercado segue precisamente a crescente
individualizac&o do consumidor (Corbellini & Saviolo, 2009).

Habitualmente os produtos de moda, por estarem associados ao ego e a auto-
imagem, originam a um processo de compra mais complexo (Kim et al., 2002; Jeunon,
2005; Easey, 2009), pelo alto envolvimento associado. E a este nivel, pode fazer-se uma
ponte com os pressupostos tedricos relativos ao tema da inovatividade, ja que quanto
mais procura por informacgéo e capacidade de inovar se verificar nos consumidores (que
foi constatado na analise da inovatividade), maior o envolvimento com o produto de moda
(Tigert et al., 1976).

5.2.3. Ainfluéncia da Distribuicao

7

No que respeita ao estimulo do Marketing “distribuicao”, € importante ter presente
gue o retalhista jA& ndo vende apenas de forma passiva, tendo-se tornado num
intermediario ativo no mercado, pois € responsavel pela selecdo que faz dos produtos
gue comercializa (Varley, 2006). O seu sucesso estd dependente da sua adaptacdo aos
desejos e necessidades dos seus consumidores, e se ndo comercializam os bens que os
consumidores querem, e na altura certa, originam-se consequéncias negativas para o
seu negocio (Bohdanowicz & Clamp, 1994).

A este nivel, verificou-se na amostra em estudo que todos os escaldes etarios e
ambos os sexos concordam que os hipermercados tém de uma maneira geral um servico
adequado, logo seguidos dos individuos que ndo concordam nem discordam, ou estao
indiferentes ao servico prestado. Adicionalmente, a maioria dos inquiridos considera
indiferente a importancia da localizacdo da loja, a importancia da sua arrumacgéo e a
forma de exposicdo, apesar de considerar importante 0 acompanhamento na escolha dos
produtos. A indiferenca a primeira vista com o layout da loja pode ir ao encontro dos
pressupostos associados ao alto envolvimento que existe normalmente com o produto de
moda, isto é, ndo é um produto facil de compra impulsiva, logo a sua disposi¢do na loja
ndo tem grande relevancia na influéncia comportamental. Aquando da presenca de um
produto que pressupbe baixo envolvimento, é que pode originar a compra de forma

impulsiva, podendo ser motivada por uma surpresa no ponto de venda, e neste caso, 0s
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profissionais devem concentrar-se mais nas caracteristicas do ambiente (disposicdo dos
produtos, etc.) (Sheth et al., 1999; Mowen & Minor, 2003).

Em complemento, pela analise fatorial em componentes principais realizada a este
estimulo de Marketing estudado, designado por “categoria distribuicdo”, comportando
igualmente um conjunto de fatores que levam ou ndo a comprar vestuario nos
hipermercados, verificou-se, através das componentes, que no primeiro componente
estdo incluidos os inquiridos que dao maior importancia as condi¢bes fisicas, boa
reputacdo e a aparéncia de loja, sendo criticos em relacdo ao layout/disposicdo do
produto, ndo o considerando apelativo e tém uma ma ideia dos hipermercados. Tenha-se
presente ainda a segunda componente, em que 0s inquiridos consideraram que 0s

colaboradores sao prestaveis mas que nao obtém, no entanto, ajuda quando a procuram.
5.2.4. Ainfluéncia da Comunicacéao

A importancia do estimulo “comunicacdo” do Marketing-Mix prende-se com a
necessidade dos retalhistas enviarem mensagens aos consumidores sobre as
oportunidades e produtos que disponibilizam, no sentido de aumentar o nimero de visitas
a loja e a consequente venda (Varley, 2006). A motivacdo deste estimulo no consumidor
passa por tornar o produto como um objeto de desejo, uma marca na mente do
consumidor, isto €, estd dependente da forma como o produto de moda é representado e
comunicado (Corbellini &Saviolo, 2009). A designada comunica¢cdo-mix é a soma dos
meios através dos quais se transmite a mensagem, que comporta 0os meios de
Comunicagdo Classica (a publicidade aplicada em televisdo, radio, jornais, revistas,
internet, etc.) e a Comunicacdo Alargada (Relacbes Publicas, Desfiles de Moda,
Patrocinio, etc.).

Na presente amostra, concluiu-se que a publicidade e os meios de comunicacgéo
utilizados pelos hipermercados ndo sao apreciados pela maioria, e revelam uma posicao
de indiferenca relativamente ao facto da publicidade ser suficiente. Para todos os
escaldes etarios e ambos 0s sexos, 0 meio de comunicacdo por onde gostariam de ver
divulgadas as colec¢des de vestuério dos hipermercados sdo as revistas especializadas
na moda, seguido da comunicacao das cole¢Bes no proprio site do hipermercado.

Das conclus@es da andlise fatorial em componentes principais realizada a “categoria
comunicacado”, para testar e dissertar sobre se para os inquiridos esta categoria comporta
um conjunto de fatores comuns que 0s levam ou ndo a comprar vestuario nos

hipermercados, verificou-se desta solucdo estatistica algumas situacbes contraditérias,
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como por exemplo, na 12 componente os inquiridos apreciam a publicidade sobre
vestuario dos hipermercados, costumando visualizar os folhetos, mas por outro lado,
acham que essa publicidade é aborrecida e devia ser eliminada, mostrando alguma
indecisdo; no entanto, estas opinides dos fatores apreciados mais negativamente, nao
indiciam condicionamento ao ato de compra.

Para a categoria “comunicacao” foi possivel tracar o perfil sécio-demografico a partir
da andlise de clusters, o que podera tornar interessante esta analise na segmentacao de
futuras campanhas de comunicacéo dos hipermercados.

No primeiro cluster localizam-se os inquiridos cujos escaldes etarios se situam entre
os 18 e os 40 anos, solteiros e casados, com 0 ensino superior, que concordam que a
publicidade dos hipermercados é aborrecida e que deveria ser eliminada, apesar de
visualizarem os destaques nos folhetos de comunicacdo. Neste cluster também esta
presente a contradi¢cao visto que de uma maneira geral estes inquiridos parecem apreciar
a publicidade dos hipermercados. No que respeita aos conteidos da publicidade, se
tendem a enganar mais do que a informar, mostram-se indiferentes.

No segundo cluster estao posicionados os inquiridos cujos escaldes etarios se situam
entre os 41 e os 60 anos, do género feminino, divorciados e com o ensino basico e/ou
secundario, que também concordam que a publicidade dos hipermercados é aborrecida e
gue deveria ser eliminada, apesar de visualizarem os destagues nos folhetos de
comunicacdo e de numa maneira geral parecem apreciar a publicidade dos
hipermercados; sdo indiferentes ao facto da publicidade informar ou enganar e de ser ou
ndo suficiente.

Num terceiro cluster estéo os individuos dos escalBes etarios dos 46 a 50, 56 a 60 e
mais de 65 anos, do género masculino, que também concordam que a publicidade dos
hipermercados é aborrecida e que deveria ser eliminada, apesar de também verem os
destaques nos folhetos de comunicacdo e de numa maneira geral apreciarem a
publicidade dos hipermercados; concordam que a publicidade do vestuario dos
hipermercados ndo é suficiente e sdo indiferentes ao facto da publicidade informar ou

enganar e de ser ou nao suficiente.
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

A andlise estatistica ao modelo tedrico de andlise desenhado neste estudo, baseado
nos pressupostos teéricos dos autores acima descriminados, relevou que as variaveis
estdo fortemente correlacionadas entre si nas cinco categorias em analise (produto,
comunicacdao, distribuicdo, inovatividade e estilos de vida), o que responde a questédo de
partida e confirma os objetivos do trabalho, permitindo afirmar que existem evidéncias
estatisticas nos resultados da aplicacdo do questionario de que os fatores de compra,
influenciados por estas categorias, determinam o ato de comprar vestuario nos
hipermercados.

Este fato abre a via de aprofundamento do estudo da relacdo entre estas variaveis e
o comportamento de compra de vestuario nos hipermercados. O produto é de facto o
primeiro elemento estratégico que deve ser considerado pela empresa, sendo este que
intervém na experiéncia dos consumidores com a marca, € convém que 0 Seu Uso
satisfaca as suas necessidade e desejos para se desenvolver a lealdade a marca (Keller,
2003; Varley, 2006; Brun & Castelli, 2008). O ponto de venda também se torna numa
estratégica ferramenta de Marketing se for orientada para o consumidor, permitindo criar
experiéncias com a marca através do visual merchandising, por exemplo, (Corbellini &
Saviolo, 2009) podendo tornar-se numa potencial vantagem competitiva (Chu & Lam,
2007). As marcas direcionadas para a moda de massas, como 0s hipermercados,
deverdo dar prioridade aos media que melhor se difundem, como a televiséo, internet
(como as comunidades online, blogues, Facebook) e ferramentas ndo convencionais,
para aumentar a notoriedade da marca e atingir audiéncias mais jovens (Corbellini e
Saviolo, 2009), como se verifica na amostra deste estudo.

Assim, com base nestes resultados dos dados, para aumentar o consumo de
vestuario nos hipermercados por aqueles que compram, ou que conhecem o produto de
moda, os hipermercados, no que respeita aos estimulos externos do Marketing, parecem
ter que assegurar a qualidade, a variedade e o design do produto; o layout e a disposi¢cdo
mais apelativa dos produtos; o atendimento que dé acompanhamento nas ddvidas dos
consumidores e melhorar a forma de divulgar a publicidade e os respetivos conteldos,
tirando partido das revistas especializadas e da internet (paginas da marca nas redes
sociais, se¢fes de moda nos sites corporativos, etc.).

Para se obter um resultado mais robusto, seria uma mais valia comparar, para a

totalidade dos escalbes etérios, os fatores que influenciam a compra de vestuario, uma
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vez que existem varios hipermercados espalhados por Portugal. Tal poderia ser feito
alargando a aplicacdo dos questionarios a via pessoal ou telefénica no sentido de se
conseguir uma amostra com maior representatividade ao nivel dos escaldes etarios
superiores aos 40 anos, uma vez que a sua aplicacdo online resultou numa amostra com
predominéncia nos escaldes etarios mais jovens.

A varidvel “preco” do Marketing-Mix também podera ser incluida nesta problematica
num estudo posterior, pois seria interessante perceber o posicionamento de preco dos
produtos de moda dos hipermercados na mente dos consumidores, na sua relacéo
gualidade-preco e na sua comparagao com outras lojas da industria fast-fashion.

Esta investigacdo foi Gtil na medida em que, sendo pioneira, permitiu perceber os
fatores relacionados com o Marketing-Mix que determinam o comportamento de compra
dos consumidores de vestuario nos hipermercados portugueses, tracando o seu perfil
sécio-demografico e psicoldgico, isto é, permitindo uma determinada segmentacéo,
possibilitando aos hipermercados conhecer melhor o seu mercado-alvo e 0 seu
comportamento de compra para potenciar o seu Marketing-mix e, em Ultima analise,

oferecer o produto e o servigo mais adequado.
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ANEXOS

Anexol - Inquérito Por Questionario "O CONSUMO DE MODA NO RETALHO DA
GRANDE DISTRIBUIQAO"

O presente questionario insere-se no &mbito de uma tese de Mestrado da Escola Superior de Comunicagéo
Social de Lisboa e visa estudar o consumo de produtos de Moda nos Hipermercados. Para o efeito, peco-lhe
que dedique alguns minutos a responder a este questionario. Nao existem respostas certas ou erradas
relativamente a qualquer dos itens, pretendendo-se apenas a sua opinido pessoal e sincera. Os dados
recolhidos sdo anénimos e confidenciais, destinando-se a fins académicos. Para qualquer ddvida que tenha
ou esclarecimento de que necessite, ndo hesite em contactar-me através do seguinte endereco de e-mail:
martapintodemiranda@gmail.com

1. Eu estou satisfeito com a maioria do Vestuario Senhora/Homem que eu compro nos Hipermercados.
Assinale o seu grau de concordancia, em que 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Indiferente; 4 =
Concordo e 5 = Concordo Muito

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

2. O vestuario que eu compro nos Hipermercados ndo tem qualidade.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

3. Muito do vestuario que eu compro nos Hipermercados esta defeituoso de alguma maneira.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

4. Os Hipermercados onde eu compro vestuario ndo se interessam pela sua boa execugao.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente



5. A qualidade do vestuario que eu compro nos Hipermercados tem melhorado ao longo dos anos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

6. A maioria dos Hipermercados serve bem os seus Clientes.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente 0} 0] 6] 0] 6] Concordo Totalmente
7. Sempre que compro produtos de Moda (vestuario) nos Hipermercados tenho uma experiéncia
desagradavel.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

8. Eu considero que a maioria dos Colaboradores nos Hipermercados é prestavel.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

9. Quando eu preciso de ajuda num Hipermercado, geralmente ndo obtenho.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

10. A maioria dos Hipermercados providencia um adequado servigo.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

11. Os Hipermercados tém uma boa sele¢do de Moda.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente
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12. Os Hipermercados tém uma boa reputagéo.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0]

13. De uma forma geral, tenho uma m4 ideia dos Hipermercados.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0]

14. Os Hipermercados tém uma boa prestagdo nas vendas.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0]

15. O layout/disposicéo do vestuéario nos Hipermercados néo é apelativo.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0]

16. Os Hipermercados tém boa aparéncia.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0]

17. Os Hipermercados ndo tém boas condicdes fisicas.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (@] @] (e} O

18. A maioria da publicidade sobre vestuario dos Hipermercados ¢é aborrecida.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0]

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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19. A maioria da publicidade sobre vestuario dos Hipermercados faz afirmacdes falsas.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente o) O O O O Concordo Totalmente

20. Se a maioria da publicidade sobre vestuario dos Hipermercados fosse eliminada os consumidores nao
perderiam nada.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

21. Eu aprecio a maioria da publicidade sobre vestuario dos Hipermercados.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

22. A maioria da publicidade sobre vestuario dos Hipermercados tende a enganar mais do que a informar.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente 0o 0] o] 0] o] Concordo Totalmente

23. Considero suficiente a comunicacao atual para os produtos de vestuario comercializados nos
Hipermercados.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

24. Costumo visualizar os destaques de vestuario nos folhetos promocionais dos Hipermercados.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente
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25. Gostaria de poder visualizar as cole¢des de vestuario dos Hipermercados através de outros meios de
comunicagdo. Selecione quais 0os meios de comunicagdo enumerados abaixo por onde gostaria de visualizar
0s destaques das cole¢Oes de vestuario dos Hipermercados.

[ 1. Revistas Especializadas na area da Moda

[ 2. Comunidades Online (Blogues, Sites especializados)
[ 3. Site do Hipermercado

[ 4. Facebook

O outra:

26. Quais os fatores que o influenciam na decisao de comprar vestuario Senhora/Homem? Assinale o grau
de importéncia atribuido as afirmag¢des abaixo, sendo 1 = Nada Importante; 2 = Pouco Importante; 3 =
Indiferente; 4= Importante e 5 = Muito Importante

1. Nada 2. Pouco : 5. Muito
3. Indiferente 4. Importante
Importante Importante Importante

1A Io,c§I|zagao da Loja de o o o o o)
vestuario

2. O atendimento /

acompanhamento na 0] @] O O O]
escolha dos produtos

3. As gamas na linha de
vestudrio (linha jovem,
moderna, sofisticada,
classica)

4. O design das pecas de
vestuario (de acordo com 0] @] O @] 0]
as tendéncias de Moda)

5. A qualidade a
médio/longo prazo do 0] 0] (0] o] 0]
vestudrio

6. A variedade de

O @] o] @] O
tamanhos
7. A arrumacéo e forma de
exposicao de vestuario na @] 0] (0] 0] @]
Loja
8. A comunicagao das
colecbes de vestuario nos o o o o o

catalogos e/ou noutros
meios de comunicagao
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27. Que melhorias recomendaria ao nivel do comércio de vestuario Senhora/Homem nos Hipermercados
ou, no caso de nao ser habito comprar neste local, 0 que o levaria a procurar os Hipermercados para
comprar vestuario? Selecione as op¢des abaixo com as quais concorda:

[ 1. Mais variedade nas linhas (linha jovem, moderna, sofisticada, classica)

[ 2. mais "design" nas colecdes de vestuario de acordo com as tendéncias de Moda
[ 3. Mais variedade nos tamanhos

[J 4. Uma exposicdo do vestuério na Loja mais apelativa

[ 5. Maior divulgacéo e evidéncia das pecas de vestuario dos Hipermercados nos meios de comunicagéo e
publicidade

[ 6. Melhor atendimento/acompanhamento por parte dos colaboradores

O outra:

28. No que respeita a decidir se compro um novo servigo, eu ndo tenho em consideragdo a opinido sobre a
experiéncia por parte de um amigo ou familiar. Assinale o seu grau de concordancia com as afirmagdes
discriminadas abaixo, sendo 1 = Discordo Totalmente; 2 = Discordo; 3 = Indiferente; 4 = Concordo e 5 =
Concordo Totalmente

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente 0] O O O O Concordo Totalmente
29. Eu raramente pergunto a algum amigo sobre a sua experiéncia de compra, antes de eu comprar um
novo produto.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente 0} 0] 6] 0] 6] Concordo Totalmente
30. Eu decido comprar novos produtos e servigos sem atender as opinides de amigos que j& os tenham
experimentado.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente 0] O O O O Concordo Totalmente
31. Quando eu estou interessado em comprar um novo Sservico, eu ndo tenho em conta as opinides dos
amigos que ja tenham experimentado esse novo servigo e ndo espero informagao sobre se devo ou ndo
experimentar eu esse servigo.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente



32. Eu geralmente procuro informagdo sobre novos produtos e marcas.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

33. Eu gosto de ir a sitios onde vou estar exposto a informagao sobre novos produtos e marcas.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

34. Eu gosto de revistas que apresentam novas marcas.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

35. Eu frequentemente procuro por novos produtos e Servicos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente
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36. Eu procuro por situagdes que me exponham a novas e diferentes fontes de informacéo sobre produtos.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

37. Eu estou continuamente a procura de novas experiéncias com produtos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

38. Quando eu vou as compras, dou por mim a gastar pouco tempo a procura de novas marcas ou
produtos.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente
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39. Eu aproveito a primeira oportunidade para encontrar e saber mais sobre diferentes produtos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

40. Quando eu vejo um produto novo na prateleira, geralmente compro-o sé para o experimentar.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

41. Eu sou da opinido de que se gasta muito dinheiro em novas tendéncias de marcas e produtos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

42. Eu geralmente experimento novas marcas antes dos meus amigos ou conhecidos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

43. Eu gosto de estar com pessoas que pensam como eu.

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente o) O O O O Concordo Totalmente
44, No trabalho, sou da opinido de que toda a gente deveria trabalhar apenas num tema, para se tornar
num perito.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

45. Eu gosto de experimentar novos caminhos para realizar os meus objectivos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente



46. A longo prazo, é melhor realizar as tarefas de forma habitual.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

47. Gosto de arriscar em novas ideias, mesmo que depois acabem por se tornar numa perda de tempo.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente

48. Hoje € um bom dia para iniciar um novo projeto.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente 0} 0] o] 0] o] Concordo Totalmente

49. Antes de comprar uma nova marca, eu prefiro consultar um amigo que ja tenha experienciado essa
nova marca.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente (0] (0] (0] (0] (0] Concordo Totalmente
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50. Assinale o quanto se preocupa com cada um dos temas propostos segundo a importancia para si, onde
1 =Nada Importante; 2 = Pouco Importante; 3 = Indiferente; 4 = Importante e 5 = Muito Importante

1. Nada 2. Pouco 3. Indiferente 4. Importante 5. Muito

Importante Importante Importante
é.aiituagéo Econdmica do o o o o o
2. Desemprego 0] 0] O @] @]
3. Seguranga Publica (0] (0] @) @) @)
4. Salde Publica O O O O O
5. Educacdo (0] (0] 0] 0] 0]
6. Familia O O O O O
7. Amor 0] 0] @] @] @]
8. Felicidade O O O @] @]
9. Dinheiro 0] 0] @] @] @]
10. Realizagdo Pessoal (0] (0] 0] 0] 0]
11. Salde Fisica O O O O O
12. Saude Piscoldgica (0] (0] (0] (0] (0]

13. Perspectivas Futuras O O O O O
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51. As frases abaixo representam objetivos de vida para algumas pessoas. Assinale o grau de importancia
que tém para si.

1. Nada 2. Pouco . 5. Muito
3. Indiferente 4. Importante
Importante Importante Importante

1. Apenas viver, sem se

preocupar demais com o @] @] O o] 0]
dia de amanha.

2. Desenvolver-me

. (0] (0] (0] (@] (0]
intelectualmente.

3. Enrlquec.er. acumulando o o 0 0 o
bens materiais.

4. Estar' gempre em boa o o o o o
forma fisica.

5. Ser uma pessoa cu!ta_e o o 0 0 o
com sensibilidade artistica.

6. Ser (til a sociedade. (0] (0] (0] (@] (0]
7. Ser admirado pelos o o 0 0 o
outros.

8. Ser famoso, conhecido. (0] (0] (@] O (0]

9. Ter sempre novas
experiéncias para tornar a @] @] 0] 0] @]
vida mais emocionante.

10. Ter um negécio
proprio.

11. Ter uma carreira
profissional bem sucedida 0] 0] 0] 0] 0]
numa grande empresa.

12. Ser um bom parceiro
no casamento e um bom @] @] O O @]
pai/mae para os filhos.

13. Viajar. o O] O O O]
14. Estar sempre

informado em relagdo as 0] 0] o] o] 0]
novidades da atualidade
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Por fim, queria apenas colocar-lhe algumas questdes sobre os seus dados pessoais que servirdo para
efetuar uma correta interpretacéo estatistica.

Idade

O 18a25
O 26230
3la3s
36 a40
41a45
46 a 50
51a55
56 a 60
51 a65

O OO0 00O 00O

mais de 65

Género
O Feminino

O Masculino

Estado Civil

O Solteiro
O Casado
O Divorciado
O Vilvo

Formacao
O Ensino Superior
O Ensino Secundario

O Ensino Bésico

OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO.



