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O PERFIL DOS CONSUMIDORES DE VESTUARIO - UM ESTUDO DE
SEGMENTACAO DE MERCADO

Arminda da PaCo

RESUMO:

As tendéncias actuais do mercado consumidor pressionaram a industria do vestuario a adoptar uma
clara orientagdo para o mercado, significando isto uma necessidade de investigacdo continua acerca
dos consumidores, de modo a atingir o seu alvo de mercado, dirigindo os seus esforgos para segmentos
bem definidos e, geralmente, seguindo as indicagdes dos estudos efectuados. Neste artigo, a temética
da segmentacdo de mercado ¢ direccionada para investigar a sua aplicagdo no caso do vestuario de
moda. Os investigadores de marketing sempre dedicaram uma atengdo especial a compreensao das
motivacdes e comportamentos dos consumidores de moda, ressaltando a importancia da identificacdo
de distintos segmentos de consumidores, devendo as suas atitudes em relagdo a compra de vestuario
ser avaliadas.

PALAVRAS-CHAVE: Segmenta¢do, Moda, Comportamento do Consumidor, Marketing

ABSTRACT:

The present trends of the consuming market had pressured the industry of clothes to adopt a clear
orientation for the market, being meant this a necessity of continuous inquiry concerning the
consumers, in order to reach its target of market, directing its efforts for well defined segments and,
generally, following the indications of the effectuates studies. In this article, the thematic one of the
market segmentation is directed to investigate its application in the case of fashion clothes. The
marketing investigators had always dedicated to a special attention to the understanding of the
motivations and behaviours of the consumers of fashion, standing out the importance of the
identification of distinct segments of consumers, having its attitudes in relation to the clothes purchase
to be evaluated.
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1. INTRODUCAO

O conceito de marketing, pode assumir dois significados distintos. O primeiro e mais importante, € o de filosofia
para todo o negocio, definindo o grande objectivo de uma organizagdo, que ¢ conhecer as necessidades dos
consumidores. Munida deste conhecimento, a empresa podera adaptar a sua oferta e estratégias de marketing as
exigéncias do mercado, praticando uma orientacdo para o cliente (Armario, 1997). O segundo significado do
conceito, relaciona-se com um conjunto de actividades que constituem o planeamento e o processo de decisdo de
marketing, que se centra em redor de quatro areas: a segmentagdo de mercado, a seleccdo do mercado alvo, o
posicionamento e o planeamento (Doyle, 1994).
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No presente trabalho, procurar-se-a fundamentar a importancia da segmentagdo de mercado, cujo conceito e
respectiva evolugdo serd inicialmente abordado. Depois, procurar-se-a descrever os diferentes critérios e
variaveis de segmentagao.

No que respeita a segmentacdo propriamente dita da amostra, a metodologia utilizada passard pela seguinte
sequéncia de procedimentos estatisticos: Analise Factorial (de modo a reduzir o nimero de variaveis e agrega-las
em factores); Andlise Cluster (de modo a ser possivel formar grupos de consumidores que apresentem
homogeneidade interna, mas que sejam diferentes dos demais); e Analise Discriminante (para validar as solugdes
anteriormente encontradas).

A descrigdo dos perfis dos segmentos encontrados, serd a ultima etapa da segmentagcdo da amostra. Nesta
descrigdo, serdo utilizadas variaveis socio-demograficas (sexo, idade, area de licenciatura e rendimento) e
caracteristicas relacionadas com critérios psicograficos e comportamentais, de modo a obter um retrato mais
completo dos diversos segmentos de mercado.

2. CONCEITO DE SEGMENTACAO DE MERCADO

Muito embora Leslie ¢ Wachtler (1985), refiram que a segmentac¢do de mercado foi desenvolvida na década de
30, no inicio da revolugdo Keynesiana, outra perspectiva ¢ defendida por inimeros autores como Wedel e
Kamakura (2000), Casielles e Gutiérrez (1998), Santesmases (1998), Kotler (1997) e Haley (1968), que referem
que foi, de facto, a partir da publicagdo de um artigo em 1956, por Wendell Smith, que primeiramente foi
abordada a questdo da segmentagdo de mercado.

O conceito de segmentagdo, introduzido por Smith em 1956, teve o seu auge nos anos seguintes de prosperidade
econdmica. No entanto, durante a crise econéomica dos anos 70 e principios dos anos 80, esta importancia decaiu,
tendo chegado mesmo a propor o conceito contrario & mesma — a contra-segmentagdo. Actualmente, e em
periodos de prosperidade, o consumidor exige maior variedade de produtos, para que possa encontrar o produto
que melhor se adapte as suas necessidades. Consequentemente, o conceito e pratica da segmentagdo foi
revitalizado e adquiriu um novo impulso (Santesmases, 1998).

A segmentagdo de mercado pode ser analisada sob duas perspectivas diferentes — uma ¢é oferecida por
Santesmases (1998:212), na qual sustenta que “a segmentacdo ¢ um processo de divisio do mercado em
subgrupos homogéneos, para aplicacdo de uma estratégia comercial diferenciada, com o fim de satisfazer de
forma mais efectiva as suas necessidades e alcangar os objectivos comerciais da empresa”. Esta visdo, enfatiza
especialmente, o facto de que toda a segmentacdo ¢ uma filosofia ou uma forma de abordar a estratégia
comercial das empresas, face a concorréncia. De outro ponto de vista, mais complementar do que antagonico,
Fitzroy (1976:80), refere que “a segmentagdo do mercado ¢ uma estratégia de distribui¢do dos recursos de
marketing, dada uma base de dados heterogénea”. Nesta perspectiva, a segmentacdo de mercado compreende a
resolugdo conjunta de dois problemas, de diferente natureza: analitica (desenvolver métodos e técnicas para
segmentar) e estratégica (desenvolver estratégias de marketing para o segmento).

Segundo Bagozzi et al. (1998), a segmentagdo € o processo descritivo utilizado pelos gestores, para descobrirem
a distribuicdo de consumidores no mercado e o nimero de segmentos existentes e para segmentarem os
individuos mediante determinadas caracteristicas. Dito de outra forma, é “a arte e a ciéncia que permite a
identificagdo de distintos grupos que exibem necessidades relativamente homogéneas” (Bagozzi et al.,
1998:177).
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No que respeita a segmentagdo no mercado da moda e vestudrio, existe por vezes alguma
hesitacdo quando se trata de descrever o conceito de moda. Para efeitos da presente
investigagdo, optou-se pela definicdo de Evans (1989), segundo o qual, a moda consiste no
modo corrente do comportamento de consumo, neste caso, no estilo de roupa usado pelos
consumidores, no tempo em questao.

Para muitos produtos, altamente relacionados com o auto-conceito ou com os quais o consumidor estd muito
envolvido, a base psicografica pode representar uma boa forma de incrementar a precisdo na segmentacao
(Mitchell, 1994a). O vestudrio, especialmente a roupa da moda, pode representar uma importante area simbolica
do consumo. Olhando para o nivel de rendimento disponivel, alguns consumidores irdo gastar mais em roupas, o
que s6 por si ja diz algo acerca deles. As roupas usadas, reflectem muito da pessoa em termos de status, quanto
atractivos sdo e que tipo de individuo esta dentro delas (Goldsmith et al., 1999).

2.1. PRINCIPAIS CRITERIOS DE SEGMENTACAO

No inicio de um processo de segmentacdo, ¢ necessario optar por determinada variavel, ou por um conjunto
delas, para que assim se proceda a identificacdo de padrdes de consumo, como uma forma de previsdo do
comportamento do consumidor, em relagdo as op¢des de compra (Casielles e Gutiérrez, 1998). Entende-se por
variavel de segmentagdo, qualquer caracteristica de um consumidor que auxiliard a dividir o mercado em
segmentos (Schoell e Guiltinan, 1988).

Casielles e Gutiérrez (1998) e outros autores como Santesmases (1998) e Roche (1990), basearam-se em Frank,
Massy e Wind (1972), para assim enumerarem os diferentes critérios de segmentagdo. Inicialmente, podem
distinguir-se critérios gerais e critérios especificos, sendo os primeiros independentes do produto ou do processo
de compra, ¢ os segundos somente t€m sentido quando se referem a um determinado produto ou processo de
compra. Tanto os critérios gerais como os especificos, podem ser classificados em critérios objectivos ou
critérios subjectivos. Os primeiros, referem-se a factores directamente observaveis, podendo ser recolhidas de
variadas fontes como os censos, painéis de consumo, entre outros, e os ultimos versam sobre aspectos internos
dos individuos, o que dificulta a sua medi¢do, devendo ser construidos a partir de inquéritos ou entrevistas (Van
Raaij e Verhallen, 1994).

Assim, poder-se-a considerar que existem quatro tipos de critérios que permitem formar distintos segmentos de
mercado: os geograficos, os demograficos, os psicograficos e os comportamentais.

A segmentacdo geografica propoe a divisdo do mercado em unidades geograficas distintas como paises, estados,
regides, cidades ou distritos, podendo uma organiza¢do operar numa ou em varias unidades, mas prestando
sempre atengdo as variagoes locais, em termos de necessidades e preferéncias (Kotler, 1997). Levy (1998), refere
também a inclusdo nesta base, da dimensio e densidade da populagédo, a dimensao da area e o clima.

A segmentagdo demografica consiste em dividir o mercado em grupos, tendo por base variaveis demograficas

como a idade, o sexo, o tamanho da familia, o ciclo de vida familiar, a renda, a ocupagdo, a formagdo
educacional, a religido, a raca e a nacionalidade, sendo estas as mais utilizadas na distingdo de grupos de
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consumidores. Alguns autores como Bagozzi et al. (1998), Levy (1998) e Kotler (1997), incluem também nesta
base a classe social.

A segmentagdo psicografica, divide os compradores em diferentes grupos, tomando por base o seu estilo de vida
e/ou a personalidade (Kotler, 1997; Schoell ¢ Guiltinan, 1988). Lamb et al. (1998), incluem também nesta base,
os motivos pelos quais se consome. Outra inclusdo ¢ referida por Etzel ef al. (1997), quando se toma a analise
dos valores em conta.

Na segmentacdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos tomando como base o seu
conhecimento, atitude, uso ou resposta em relagdo a um produto (taxa de utilizagdo, tipo de utilizacdo, lealdade a
marca e beneficios procurados), procurando-se também entender o comportamento de compra, do ponto de vista
dos utilizadores e dos ndo utilizadores (Kotler, 1997).

3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO EMPIRICA

3.1. OBJECTIVOS E HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Da revisdo bibliografica efectuada, ressalta desde logo a importancia da segmentagdo ¢ da orientagdo para o
mercado, aspectos aos quais o gestor de marketing devera dar especial importancia. O acréscimo da concorréncia
e a maior selectividade e exigéncia dos consumidores, constituem desde logo, um desafio para o marketing e
mais especificamente, para o sector envolvido no estudo — o da industria do vestuario.

Apesar de muitas das caracteristicas dos consumidores de vestuario de moda, tais como as demograficas ou
estilos de vida, terem ja sido objecto de estudo, a formagao de grupos tem recebido pouca atenc¢do. Deste modo,
a segmentacdo de mercado, ao permitir a obten¢do segmentos de consumidores homogéneos, permite também as
empresas um melhor entendimento dos seus desejos e necessidades, bem como o desenho de estratégias eficazes
de modo a rentabilizar o investimento em certas partes do mercado.

Assim e pretendendo obter evidéncias empiricas sobre a realidade Portuguesa, no que respeita a formagdo de
segmentos de consumidores de vestuario, estabeleceu-se a seguinte hipdtese:

Hip.: Com base nas variaveis psicograficas e nas atitudes perante a moda, do consumidor, ¢ possivel identificar
distintos segmentos de mercado.

3.2. DEFINICAO DA AMOSTRA E METODO DE OBTENCAO E DE TRATAMENTO DOS DADOS

Na operacionalizagdo da escolha da amostra, recorreu-se ao método das quotas, sendo inquiridos 300 estudantes
da Universidade da Beira Interior, distribuidos pelas diferentes areas de estudo, do seguinte modo: 28% de
alunos de ciéncias exactas, 30% de alunos de ciéncias sociais € humanas; 32% de alunos de ciéncias de
engenharia e 10% de alunos de artes e letras.
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A exemplo de outras investigagdes sobre este tema, (Ewing, 1999; Beaudoin et al., 1998; Kamakura e Wedel,
1995; Goldsmith e Flynn, 1992; Goldsmith e Hofacker, 1991; Greco e Paksoy, 1989) recorreu-se a utilizagao do
método de recolha de dados através do inquérito por questionario. Através deste questionario pretendia-se
recolher informagdes sobre as caracteristicas socio-demograficas, sobre actividades, estilos de vida,
comportamentos de compra e atitudes perante a moda dos inquiridos. Os dados obtidos foram depois submetidos
a uma analise estatistica através do pacote estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences).

Relativamente a mensuragdo dos estilos de vida, optou-se por construir uma série de afirmacdes, adaptadas de
outros estudos psicograficos como o de Ewing (1999), Kamakura e Wedel (1995), Dowling e Midgley (1988),
Lesser e Hugues (1986) e Darden e Perreault (1975).

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA INVESTIGACAO

4.1. DESCRICAO SUMARIA DO PROCESSO SEGUIDO

A técnica exploratoria de clusters, permite o agrupamento de observacdes, de modo a maximizar a variancia
entre os grupos e minimiza-la dentro deles (Hartigan, 1975). De acordo com Reis e Moreira (1993), esta analise
envolve cinco fases, que serdo descritas de seguida.

A primeira fase, correspondente a seleccdo da amostra, ja foi realizada, pelo que se passou de imediato a
segunda fase. Nesta, foram definidas uma série de variaveis que diziam respeito a aspectos psicograficos e
comportamentais, tendo sido realizada uma Andlise Factorial. Este tipo de analise, de acordo com Calomarde
(1991), segue varias etapas, sendo a primeira o exame da matriz de correlagdes; na segunda fase, procede-se a
extraccdo dos factores; de seguida, transformam-se os factores de modo a torna-los mais interpretaveis (rotagio);
e por ultimo, as “cargas” de cada factor sdo computadas, em cada caso, para serem aplicadas noutras analises.

Na terceira fase, optou-se de entre as varias medidas de distdncia possiveis pela medida do Quadrado da
Distdncia Euclideana. Optou-se por esta medida, por ser a mais utilizada no Método de Ward (Hair et al., 1998;
Dowling e Midgley, 1988).

Na quarta fase, haverd que definir o critério de agregacdo ou desagregagdo dos casos. O critério utilizado,
designa-se de Método de Ward, que tem a pretensdo de optimizar a varidncia minima dentro dos grupos. Optou-
se por este método, por ser um dos mais utilizados e dos que melhores resultados apresenta (Punj e Stewart,
1983).

A quinta fase, consiste na validag¢do ¢ no desenvolvimento do perfil de cada um dos grupos, tendo para tal que
utilizar-se a Andlise Discriminante. O investigador, geralmente utiliza dados ndo incluidos previamente no
procedimento da andlise cluster, como por exemplo, caracteristicas demograficas ou socio-econdmicas
(Mitchell, 1994b; Frank e Green, 1973).

4.2. RESULTADOS ESTATISTICOS OBTIDOS
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A analise realizada, é uma analise exploratdria, na medida em que ndo se conheciam a partida, nem o nimero de
factores, nem quais as variaveis que faziam parte de cada um deles. A andlise, foi realizada separadamente para
os dois grupos de varidveis: as que estavam relacionadas com as actividades (“Actividades™) e as que estavam
relacionadas com os estilos de vida e atitudes face & moda (“Atitudes face a Moda”). Foi utilizada em primeiro
lugar uma Analise Factorial, tendo-se posteriormente usado os factores extraidos, para se proceder a formagao
dos clusters.

Em relag@o aos indicadores de validade da analise factorial, relacionada com o primeiro grupo de variaveis —
Actividades, de acordo com o valor encontrado no /ndice KMO (0,766), pode considerar-se que os resultados da
analise sdo razoaveis (Malhotra, 1993; Kaiser, 1974). Quanto ao Teste de Esferecidade de Bartlett, este ¢é
significativo ao nivel de 0,000, demonstrando que existe um elevado grau de correlagdo entre as variaveis, o que
torna a aplicagdo da analise factorial adequada (Hair et al., 1998).

Em relag@o aos resultados da analise factorial, tendo-se utilizado o Método dos Componentes Principais para
extrair os factores, observou-se que as variaveis se agrupam em oito factores, todos com um valor proprio
superior a unidade e que explicam no conjunto 58,793% da varidncia total, “valor satisfatorio” quando de trata
de estudos do foro das ciéncias sociais (Hair ef al., 1998:104). Para facilitar a compreensao e interpretagdo dos
resultados, realizou-se uma rotacdo dos factores através do Método Varimax (Mitchell, 1994a; Kaiser, 1974).

De modo a mensurar a fiabilidade do agrupamento das variaveis, estimou-se o Coeficiente Alpha de Cronbach.
Os valores obtidos, demonstraram que os trés primeiros factores, o quinto e o sexto, apresentam niveis de
coeréncia interna satisfatoria (Hair ef al., 1998:118). Desde modo, optou-se por eliminar o quarto e os ultimos
dois factores. Calculou-se ainda Alpha de Cronbach para o novo conjunto de factores e obteve-se um resultado
de 0,7604.

Tendo em conta as variaveis que aparecem mais correlacionadas com cada um dos factores, poder-se-a afirmar
que:
= O primeiro factor retine essencialmente as variaveis relacionadas com actividades ligadas a arte.
Verifica-se ndo s6 que os respondentes tém interesse em assistir a determinados eventos relacionados com a
arte, como ¢ também notorio o gosto pelo trabalho e passatempos relacionados com as artes e oficios.
Assim, identificar-se-a este factor com “Arte”.
= No segundo factor, as variaveis apresentadas — viajar, acampar, ir ao cinema, teatro e concertos e jantar
fora — poderao reflectir uma certa apeténcia para os pequenos prazeres da vida, pelo que identificar-se-a este
factor com “Gozar e aproveitar a vida”.
= O terceiro factor reflecte o gosto pelas saidas, bem como pelo convivio e festas. Reflecte ainda a
importdncia dada ao facto de se gostar de sair com os amigos. A designacdo deste factor, sera
“Divertimento e Saidas”.
= As variaveis relacionadas com a assisténcia a eventos desportivos ¢ a pratica de desporto, surgem
agrupadas no quinto factor, que pelas suas caracteristicas sera designado de “Desporto”.
= No sexto factor, encontram-se variaveis relacionadas essencialmente com a apeténcia pelo “consumo”
dos media (radio e televisdo), bem como o gosto pela musica, pelo que sera designado de “Musica”.

Para que fosse possivel definir segmentos de consumidores, no que respeita a estilos de vida, atitudes perante a

moda e comportamento de compra de vestuario, seguiu-se um procedimento andlogo ao anteriormente
apresentado.
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Em relacdo aos indicadores de validade da analise factorial, relacionada com o segundo grupo de variaveis —
Atitudes face 2 Moda, de acordo com o valor encontrado no /ndice KMO (0,720), pode considerar-se que os
resultados da analise sdo razoaveis (Malhotra, 1993; Kaiser, 1974). Quanto ao Teste de Esferecidade de Bartlett,
este é significativo ao nivel de 0,000, demonstrando que existe um elevado nivel de correlagdo entre as variaveis,
0 que torna a aplicag@o da analise factorial adequada (Hair ef al., 1998).

Em relacao aos resultados da analise factorial, tendo-se utilizado o Método dos Componentes Principais para
extrair os factores, observou-se que as variaveis se agrupam em doze factores, todos com um valor proprio
superior a unidade e que explicam no conjunto 61,456% da variancia total.

De modo a mensurar a fiabilidade do agrupamento das variaveis, estimou-se o Coeficiente Alpha de Cronbach.
Os valores obtidos, demonstraram que os sete primeiros factores apresentam niveis de coeréncia interna
satisfatoria. Optou-se por eliminar os Gltimos cinco factores, por ndo reflectirem esta caracteristica. Calculou-se
ainda Alpha de Cronbach para o novo conjunto de factores e obteve-se um resultado de 0,8047.

Tendo em conta as variaveis que aparecem mais correlacionadas com cada um dos factores, poder-se-a afirmar

que:
= O primeiro factor, reflecte uma tendéncia para a lideranga na moda, associada ao facto da forma de
vestir ser susceptivel de imitagdo, por parte dos amigos. A designacdo deste factor, sera “Lideranca na
moda”.
= O segundo factor, retine essencialmente as variaveis relacionadas com a preferéncia por vestuario que
tenha como caracteristicas mais importantes a durabilidade e resisténcia, bem como por roupas que nao
exijam muitos cuidados. Assim, identificar-se-a este factor com “Durabilidade”.
= No terceiro factor, encontram-se variaveis relacionadas essencialmente com a inten¢do da forma de
vestir ser atractiva e apreciada pelo sexo oposto, associada ao gosto por roupas insinuantes e sensuais, pelo
que sera designado de “Atractividade”.
= No quarto factor, as variaveis apresentadas — vestir de modo a animar o estado de espirito, para
melhorar a imagem e para se sentir melhor — poderdo reflectir uma certa tendéncia para considerar a roupa
como uma fonte de estima e seguranga, pelo que se identificara este factor com “Auto-estima”.
= As variaveis relacionadas com a preocupagdo do vestuario dever ser apropriado para usar consoante a
idade, surgem agrupadas no quinto factor, que pelas suas caracteristicas serd designado de
“Adequabilidade”.
= O sexto factor, diz respeito ao facto de se julgar a importancia ou status de alguém pela aparéncia, pela
roupa que usa ou pelo facto de “estar na moda”, pelo que se designara este factor de “Status e Aparéncia”.
= No sétimo factor, reinem-se variaveis que poderdo reflectir um certo gosto por uma vida social activa,
com muita animagdo e festas. Assim, este factor sera definido como “Vida social animada”.

Ap6s a determinagdo dos factores relevantes para o estudo, através da analise factorial, estes foram utilizados
como inputs nas analises posteriores. De seguida, apresentam-se os procedimentos seguidos na Andlise Cluster.
A seleccdo do nimero de clusters, assentou na observagiao do Dendograma formado pela analise de clusters e do
Coeficiente de Fusdo, por serem os mais aconselhaveis por autores como Hair et al. (1998), Dibb e Stern (1995)
e Reis e Moreira (1993). O resultado da analise, pode ser observado no Quadro 1, que indica o niimero de
clusters formados, o numero de casos incluidos em cada cluster e ainda a média e desvio-padrao, quando cada
factor é cruzado com cada cluster.

Quadro 1- Resultados da Analise Cluster

699



CITIES IN COMPETITION

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
n=112 n=96 n=71 n=21
Factores 37,3% 32% 23,7% 7%
Média D. Padrio Média D. Padrio Média D. Padrido Média D. Padrio

Arte -0,0860 0,8330 -0,3908 0,9203 0,1911 0,8883 1,5991 0,8513
Gozar/Aproveitar Vida 0,4847 0,9874 -0,0761 0,7799 -0,7157 0,9517 0,1826 0,5319
Divertimento/Saidas -0,0972 0,8391 0,4937 0,7976 -0,7793 0,9887 0,8960 0,6143
Desporto -0,1952 0,9479 0,3555 0,9637 -0,1089 1,0031 -0,2163 1,0578
Musica 0,4634 0,6379 -0,2898 0,8103 -0,3162 1,3883 -0,0776 0,9275
Lideranca na Moda -0,2518 1,0031 0,1979 0,9602 0,1236 0,9841 0,0208 0,9993
Durabilidade -0,3544 1,0310 0,2773 0,8151 0,2300 0,9455 -0,1551 1,2167
Atractividade -0,2437 1,0425 0,2186 0,8628 -0,1347 0,9882 0,7560 0,8588
Auto-estima 0,2081 0,8907 -0,3229 0,9709 -0,1805 0,9644 0,9767 0,9763
Adequabilidade 0,1489 1,0530 0,0845 0,8492 -0,0462 0,9412 -1,0242 1,0011
Status/Aparéncia -0,2156 1,0816 -0,0258 0,9481 0,2174 0,8925 0,5331 0,8179
Vida Social Animada 0,2568 1,0096 0,3173 0,5889 -0,8564 0,9819 0,0756 0,8999

Pela visualizagdo dos valores médios, verifica-se que o cluster 1 esta positivamente mais relacionado com os
factores “Gozar e Aproveitar a Vida” e “Musica” e negativamente mais relacionado com o factor
“Durabilidade”. O cluster 2, parece estar mais positivamente relacionado com o factor “Divertimento ¢ Saidas” e
apresenta uma relag@o mais negativa com o factor “Arte”. O cluster 3, esta positivamente mais relacionado com
dois factores: “Durabilidade” e “Status ¢ Aparéncia”. Parece estar mais negativamente relacionado com os
factores “Vida Social Animada”, “Divertimento e Saidas” e “Gozar e Aproveitar a Vida”. Por ultimo, o cluster 4,
apresenta uma relagdo bastante positiva com o factor “Arte” e “Auto-estima” e uma relagdo bastante negativa
com o factor “Adequabilidade”.

Face aos resultados estatisticos obtidos, e dado ter-se conseguido formar quatro segmentos de mercado distintos,
ndo se rejeita a hipotese inicialmente formulada, que consistia no seguinte:

Hip.: Com base nas variaveis psicograficas e nas atitudes perante a moda, do consumidor, ¢ possivel identificar
distintos segmentos de mercado.

Ap6s a determinacao do nimero de clusters e de modo a que fosse possivel validar os grupos encontrados, foi
utilizada a Andlise Discriminante. Para testar eventuais diferengas significativas nas médias dos clusters, foi
conduzida uma analise da varidncia One-Way (ANOVA). Considera-se que as variaveis independentes sdo os
clusters obtidos e que as variaveis dependentes sdo os factores utilizados para a formagao dos clusters.

Através do Quadro 2, pela observagao dos resultados de F, verifica-se que estes permitem rejeitar a hipotese nula
de igualdade das médias entre os grupos, visto o seu valor se apresentar significativo ao nivel de 0,05 para todos
os factores. Assim, verifica-se que cada factor, quando considerado individualmente, € significativo para
diferenciar entre os grupos.

A estatistica Wilks’Lambda, tem por objectivo determinar a fung@o discriminante que maximiza o quociente
entre a variacdo explicada, pela diferenca entre as médias dos grupos e a variagdo dentro destes. Assim, o valor
do Lambda de Wilks, sugere que o factor “Divertimento e Saidas”, ¢ aquele que provoca maior diferenga entre
as médias dos clusters, visto ser o factor que apresenta um valor mais baixo (Malhotra, 1993).
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Quadro 2- Wilks’Lambda e Teste F

Factores Wilks’ Lambda F Significincia
Arte 0,760 31,167 0,000
Gozar/Aproveitar Vida 0,786 26,839 0,000
Divertimento/Saidas 0,718 38,827 0,000
Desporto 0,939 6,405 0,000
Musica 0,868 14,948 0,000
Lideranca na Moda 0,960 4,109 0,007
Durabilidade 0,914 9,283 0,000
Atractividade 0,918 8,820 0,000
Auto-estima 0,876 14,021 0,000
Adequabilidade 0,915 9,140 0,000
Status/Aparéncia 0,951 5,064 0,002
Vida Social Animada 0,768 29,735 0,000

A analise discriminante efectuada, permitiu encontrar trés fun¢des discriminantes (Quadro 3). As diferengas
entre os clusters podem ser analisadas com base nos loadings dessas fungdes.

Quadro 3- Fun¢oes Discriminantes Candnicas

Funcbes Eigenvalue | Correlacio Wilks’ Qui- Df Sig.
Canonica Lambda Quadrado

1 1,086 0,722 0,182 495,288 36 0,000

2 0,655 0,629 0,380 281,360 22 0,000

3 0,589 0,609 0,629 134,808 10 0,000

O Coeficiente de Correlagio Candnica, quando elevado ao quadrado, permite averiguar a percentagem de
variancia explicada pela funcdo, nos grupos encontrados (Malhotra, 1993), pelo que a primeira fungdo explica
52,1%, a segunda 39,6% e a terceira 37,1%. A significancia estatistica das funcgdes, é representada pelo valor
Lambda de Wilk, que transformado num Qui-Quadrado, é significativo ao nivel de 0,000, o que demonstra que
as fungoes, sdo significativas para discriminar entre os grupos encontrados (Mitchell, 1994b).

Dada a significancia estatistica observada entre os grupos, torna-se util examinar a contribui¢éo individual dos

factores nas fungdes discriminantes (Quadro 4). Os factores, que estdo mais correlacionados com as fungdes
discriminantes, sd3o os que melhor discriminam entre os grupos (Mitchell, 1994b).
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Quadro 4- Coeficientes das Funcdes Discriminantes Estandardizados

CITIES IN COMPETITION

Factores Funcao 1 Funcao 2 Funcio 3
Arte 0,018 0,762 -0,005
Gozar/Aproveitar Vida 0,752 -0,031 -0,024
Divertimento/Saidas 0,214 0,009 0,757
Desporto -0,111 -0,193 0,311
Musica 0,425 0,066 -0,253
Lideranca na Moda -0,318 -0,169 0,226
Durabilidade -0,366 -0,242 0,203
Atractividade -0,054 0,161 0,400
Auto-estima 0,189 0,437 -0,002
Adequabilidade 0,239 -0,373 -0,242
Status/Aparéncia -0,239 0,216 0,137
Vida Social Animada 0,453 -0,188 0,116

Normalmente, as variaveis com maiores valores absolutos sdo as que mais contribuem para o poder
discriminante de uma fungao (Malhotra, 1993). A contribuicdo relativa de cada uma das variaveis, para a fungao

discriminante, pode ser analisada através da Matriz de Correlagées entre as variaveis e as fungdes discriminantes
(Quadro 5).

Quadro 5- Correlacdes entre as Variaveis e as Fun¢des Discriminantes'”

Factores Funcio 1 Funcio 2 Funcio 3
Gozar/Aproveitar Vida 0,500 0,018 0,020
Vida Social Animada 0,436 -0,195 0,344
Musica 0,325 0,063 -0,242
Durabilidade -0,245 -0,131 0,174
Arte -0,060 0,687 0,067
Auto-estima 0,189 0,397 -0,016
Adequabilidade 0,054 -0,330 -0,176
Status/Aparéncia -0,152 0,179 0,095
Divertimento/Saidas 0,264 -0,006 0,734
Atractividade -0,047 0,119 0,363
Desporto -0,061 -0,207 0,236
Lideranga na Moda -0,153 -0,058 0,154

O Quadro 6 apresenta a Matriz das Classificagées, onde se evidencia para cada grupo, o niimero de individuos
correcta e incorrectamente classificados. Os casos correctamente classificados, encontram-se na diagonal do
quadro.

109 . \ \ s e s
Os valores a negrito s,0 os que nos resultados da an-lise discriminante, s,o indicados

como os que tfm maior correlaZ,o absoluta entre cada factor e qualquer uma das funAies.
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Quadro 6- Matriz de Classificacoes

GRUPO ACTUAL N° DE CASOS GRUPOS PREVISTOS
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Grupo 1 112 91 (86,7%) 7 (8,1%) 8 (10,4%) 6 (18,8%)
Grupo 2 96 10 (9,5%) 72 (83,7%) 11 (14,3%) 3 (9,4%)
Grupo 3 71 4 (3,8%) 7 (8,1%) 58 (75,3%) 2 (6,3%)
Grupo 4 21 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 21 (65,6%)
TOTAIS 300 105 86 77 32

% de casos correctamente classificados = (91+72+58+21) / 300 = 80,7%

Como se pode observar, o nimero de individuos incorrectamente classificados € relativamente reduzido,
verificando-se que 80,7% foram correctamente classificados, o que de acordo com Malhotra (1993), indica uma
validade satisfatoria.

4.3. DESENVOLVIMENTO DO PERFIL DOS SEGMENTOS ENCONTRADOS

Com o objectivo de complementar a caracterizagdo dos grupos encontrados, procedeu-se a uma analise
bivariada, onde se realizaram varios cruzamentos (Cross-Table). O Quadro 7 evidencia as caracteristicas
demograficas dos grupos. Para analisar a significAncia dessas caracteristicas, na diferenciacdo dos grupos,
realizou-se o Teste do j’ de Pearson (Hair et al., 1998). Neste caso, verificou-se que as variaveis “Sexo”, “Area
de Licenciatura” e “Rendimento Mensal”, eram significativas, enquanto que a variavel “Idade”, ndo era
significativa para diferenciar os grupos. Esta variavel apresentava um valor de y° de Pearson de 4,088, com um
nivel de significancia de 0,665.

A caracterizagdo dos diversos grupos, foi realizada por comparagéo das percentagens encontradas nos mesmos e

com as percentagens encontradas na amostra total, permitindo desta forma, analisar tendéncias superiores ou
inferiores, as encontradas na totalidade da amostra.

Quadro 7- Caracteristicas dos Grupos (Variaveis Sécio-Demogrificas)

CARACTERISTICAS CLUSTERS
SOCIO Categorias Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
DEMOGRAFICAS
Sexo Feminino 88 40 43 12
(78,6%) (41,7%) (60,6%) (57,1%)
Masculino 24 56 28 9
(21,4%) (58,5%) (39,4%) (42,9%)
Idade 18-21 42 31 23 10
(37,5%) (32,3%) (32,4%) (47,6%)
22-25 51 53 35 8
(45,5%) (55,2%) (49,3%) (38,1%)
>25 19 12 13 3
(17,0%) (12,5%) (18,3%) (14,3%)
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Area de Licenciatura | C. Exactas 36 24 19 5
(32,1%) (25%) (26,8%) (23,8%)
C. Engenharia 35 31 21 9
(31,3%) (32,3%) (29,6%) (42,9%)
C. Sociais e 27 37 24 2
Humanas (24,1%) (38,5%) (33,8%) (9,5%)
Artes e Letras 14 4 7 5
(12,5%) (4,2%) (9,9%) (23,8%)
Rendimento Mensal | <99€ 18 6 10 5
(16,4%) (6,3%) (14,7%) (25,0%)
100€ - 149€ 19 14 12 2
(17,3%) (14,7%) (17,6%) (10,0%)
150€ - 224€ 22 9 13 1
(20,0%) (9,5%) (19,1%) (5,0%)
225€ - 299€ 20 27 14 3
(18,2%) (28,4%) (20,6%) (15,0%)
300€ - 374€ 12 24 10 4
(10,9%) (25,3%) (14,7%) (20,0%)
> 375€ 19 15 9 5
(17,3%) (15,8%) (13,2%) (25,0%)

Nota: Percentagens em coluna

Para que a segmentacdo de mercado tenha utilidade, em termos praticos para a gestdo, € necessario proceder-se a
caracterizagdo dos segmentos formados a partir de variaveis demograficas, psicograficas e comportamentais, de
modo a que se possa proceder ao posicionamento e definicdo de programas de marketing adequados a esses
segmentos (Walker et al., 1992).

Face aos resultados apresentados, ¢ possivel designar e caracterizar os quatro segmentos atras identificados, do
seguinte modo:

Cluster 1 — “Os Sociaveis” (37,3%)

Este segmento, é composto por estudantes de ciéncias exactas e de ciéncias de engenharia, em propor¢des
semelhantes, s30 maioritariamente elementos do sexo feminino e com idades compreendidas entre os 22 e os 25
anos, que dispdem de um rendimento mensal que vai dos 100€ aos 299€. Quanto as actividades preferidas,
apreciam ir viajar, acampar, ir a concertos, ao cinema, ao teatro ou jantar fora. Ocupam também parte do seu
tempo com os media: radio e televisdo e a ouvir musica. Na forma de vestir, ddo bastante importancia a
adequacdo da roupa a idade. Por outro lado, desvalorizam a durabilidade e resisténcia dos tecidos. O facto de
valorizarem positivamente o factor “Auto-estima”, reflecte que geralmente se vestem de forma a animar o estado
de espirito. “andar na moda” ou “vestir bem”, é uma forma de se sentirem melhor e mais valorizadas e também
de melhorarem a sua imagem.

Cluster 2 — “Os Exibicionistas” (32%)

Este segmento, agrupa uma percentagem maior de homens, com idades compreendidas entre os 22 e os 25 anos,
alunos de ciéncias sociais e humanas, cujos rendimentos mensais oscilam entre os 225€ e os 274€. Dado que
valorizam mais as actividades relacionadas com “Divertimento e Saidas”, isto demonstra que frequentemente
estes individuos saem com os amigos, vdo a festas e a bares. Por outro lado, ao valorizarem a pratica de
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desporto, isto podera reflectir uma certa tendéncia para cuidarem do corpo e se preocuparem com a imagem.
Demonstram uma certa insensibilidade perante actividades relacionadas com a arte. Na medida em que
valorizam a “Atractividade” na forma de vestir, preferem roupas que sejam atractivas para o sexo oposto € que
sejam exuberantes. Assim, “andar na moda” ou “vestir bem” parece ser fundamental para este grupo. Poderdo
também dar bastante importancia as marcas e a durabilidade e resisténcia do vestuario que compram.

Cluster 3 — “QOs Convencionais” (23,7%)

Os elementos deste segmento sdo maioritariamente mulheres, com idades compreendidas entre os 22 e os 25
anos, estudantes ciéncias sociais e humanas, cujos rendimentos mensais auferidos estdo entre os 150€ e os 299€.
Sao um segmento bastante peculiar, pois parecem desvalorizar todo o tipo de factores relacionados com a
dimensdo Actividades, valorizando, ainda que pouco, as actividades relacionadas com a “Arte”. No que respeita
as atitudes perante a moda, a “Durabilidade” parece ser o factor que mais relevam, demonstrando que preferem
roupas e tecidos resistentes e que ndo requeiram cuidados especiais. Por outro lado, julgam muito as pessoas pelo
que vestem ou aparentam (véem a moda como um indicador do status social), sentindo-se mais apreciados
quando se vestem melhor, 0 que expressa uma certa preocupagdo com a conveniéncia na forma de vestir.

Cluster 4 — “QOs Sensiveis” (7%)

Neste segmento, as propor¢des de elementos do sexo feminino e masculino ndo diferem significativamente. Este
grupo, ¢ composto maioritariamente por alunos de engenharia, que se encontram na faixa etaria dos 18 aos 21
anos, com rendimentos que tocam os dois extremos: menos de 99€ e mais de 375€. Sdo o grupo que mais
valorizam as actividades relacionadas com os factores “Arte” e “Divertimento ¢ Saidas”. Para eles, o factor
“Adequabilidade” da roupa a idade, parece nao ter importancia, donde se depreende que julgam que cada pessoa
deve vestir-se de acordo com a sua vontade ¢ ndo de acordo com a idade que tem. Valorizam o factor “Auto-
estima”, o que reflecte que a roupa para eles é uma forma de aumentar a estima ou confianga em si mesmos,
vestem-se para se sentirem melhor ou para melhorarem a sua imagem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Grande parte da discussdo da presente investigacdo, baseou-se no pressuposto implicito de que os consumidores
diferem uns dos outros, mas sé até certo ponto, de modo a que seja possivel agrupar os individuos, em
segmentos relativamente homogéneos.

Uma vez submetidas as varidveis a uma analise factorial, foi possivel reter cinco factores principais, no que
respeita a dimensdo Actividades e sete factores, no que respeita a dimensdo Atitudes face a Moda. Seguindo o
procedimento proposto por Hair et al. (1998), aquando da realizagdo da analise cluster, decidiu-se escolher a
solucdo de quatro grupos de consumidores.

As solugdes encontradas, foram validadas através de varios procedimentos utilizados na analise discriminante,
tendo-se concluido que 80,7% dos individuos estavam correctamente classificados, o que representa um
resultado satisfatorio.

Para que a segmentagdo de mercado possa ter utilidade, em termos praticos para a gestdo, foi necessario proceder
a caracterizacdo dos segmentos formados a partir de variaveis demograficas, psicograficas e comportamentais.
Note-se, que no desenho do perfil dos varios clusters, se tiveram em conta os coeficientes médios mais elevados
(comparativamente a amostra total), e as caracteristicas ou factores que permitiram distinguir mais, uns grupos
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dos outros. Assim, foi desenhado o perfil dos consumidores que pelas caracteristicas apresentadas, foram
designados de “Os Sociaveis” (37,3%), “Os Exibicionistas” (32%), “Os Convencionais” (23,7%) e os
“Sensiveis” (7%).

Estes segmentos, deverdo ser analisados pelos gestores de marketing, de modo a que possam avaliar a sua
atractividade, proceder ao posicionamento e definir programas de marketing adequados. Quando se optou por
dividir a populagdo em quatro segmentos, pensou-se que de facto, para uma estratégia de segmentagdo mais
complexa, este conjunto poderia fornecer um leque mais diferenciado de percepgdes dos consumidores e de
opcdes de mercado-alvo.

Dada a amostra ter sido escolhida de modo a incluir apenas estudantes da Universidade da Beira Interior, surge
assim uma limitacdo relacionada com a impossibilidade de generalizagdo. Por outro lado, a amostra da
populagdo, é bastante restrita dadas as limitagdes em termos de tempo e recursos.

Assim, ndo foi inteng@o desta investigagdo, fornecer um catalogo completo das caracteristicas do consumidor de
vestuario. Também, nenhuma tentativa foi feita no sentido de generalizar os resultados obtidos para toda a
populagdo. Estimativas mais precisas das caracteristicas do consumidor, requereriam uma escolha mais cientifica
da amostra. No entanto, uma amostra de conveniéncia pode ser usada para testar relacdes entre as variaveis do
comportamento do consumidor (Calder et al., 1981). Contudo, este facto, ndo invalida que futuramente, o estudo
ndo possa ser adaptado e aplicado a populagdo Portuguesa em geral e até mesmo a outros paises, procurando
nesse caso, averiguar se existem diferencas significativas nos resultados obtidos, num e noutro pais.
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