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RESUMO
MARIA ZULMIRA BESSA AMORIM NASCIMENTO CUNHA: Contextos, habitos e
motivagdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

(Sob a orientacdo do Prof. Doutor Paulo José Ribeiro Cardoso)

A moda e o vestuario constituem um certo retrato de uma sociedade, que ao longo dos
tempos véo absorvendo e espelhando as evolugdes dessa mesma comunidade. Mas esta
é, também, uma area de atividade de extrema importancia em Portugal, com casos de

sucesso como as marcas Parfois, Fly London e Aerosoles.

O comportamento dos consumidores, perante a moda e o vestuario, pode ser explicado
através de diversas variaveis, algumas das quais analisadas nesta tese. Neste contexto, o
presente trabalho, que pretende analisar os contextos, habitos e motivacdes dos consu-
midores portugueses de produtos de moda e vestuario, assume, de facto, trés objetivos

especificos:

- Em primeiro lugar, pretende-se analisar os contextos de consumo de produtos de moda
e vestuario, e, neste sentido observar as tipologias de vestuario, 0s espacos comerciais e

as principais marcas comercializadas em Portugal, em concreto nos centros comeciais;

- Em segundo lugar, procura-se realizar uma analise dos habitos e principais motivagdes

dos consumidores numa perspetiva panoramica e compreensiva do mercado;

- Finalmente, e com base num modelo previamente construido - “Consumer Style Inven-

tory” de Sproles e Kendall (1986) — pretende-se apurar quais 0s principais hébitos de



consumo e principais motivacoes que levam as decisfes de compra, assim como identi-

ficar segmentos de consumidores com base nestas atitudes.

Estes trés objetivos especificos ditam, de certa forma, a estrutura da presente tese, uma
vez que cada um deles constitui o ponto de partida para um estudo empirico.

Os resultados obtidos nesta investigacdo permitem tracar um retrato de algumas das
variaveis importantes relativas aos contextos, habitos e motivacfes dos consumidores
portugueses deste tipo de produtos, assim como fazer uma proposta de segmentagéo de

compradores.



ABSTRACT
MARIA ZULMIRA BESSA AMORIM NASCIMENTO CUNHA: Contexts, habits and
motivations of the Portuguese consumers of fashion products and apparel

(Under the guidance of Professor Paulo José Ribeiro Cardoso)

Fashion and clothing constitute a portrait of a society, which throughout the ages are
absorbing and reflecting the developments of that same community. But this is also an
area of activity of extreme importance in Portugal, with success stories like the marks,

Fly London Parfois and Aerosoles.

The behavior of consumers, to fashion and clothing, can be explained by several varia-
bles, some of which are analysed in this thesis. In this context, the present study aims to
analyse the contexts, habits and motivations of consumers and fashion products Portu-

guese clothing, assumes, in fact, three specific objectives:

-Firstly, it is intended to analyse the contexts of consumption of products of fashion and
clothing, and observe the types of clothing, commercial spaces and the main brands

marketed in Portugal, specifically in comeciais centers;

-Secondly, to carry out an analysis of the main motivations and habits of consumers in a

panoramic perspective and understanding of the market;

-Finally, and on the basis of a previously built model-"Consumer Style Inventory” of
Sproles and Kendall (1986) — aims to ascertain what are the main consumption habits
and main motivations that lead to buying decisions, as well as identify customer seg-

ments based on these attitudes.
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These three specific objectives dictate, to some extent, the structure of this thesis, since

each.
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RESUME
MARIA ZULMIRA BESSA AMORIM NASCIMENTO CUNHA: Contextes, les habi-
tudes et les motivations des consommateurs portugais de la mode et des produits d'ha-
billement.

(Sous la direction de Prof. Paulo José Ribeiro Cardoso)

Mode et vétements constituent un portrait d'une société, qui au cours des ages sont ab-
sorbant et reflétant I'évolution de la situation de cette méme communauté. Mais c'est
aussi une zone d'activité d'une extréme importance au Portugal, avec des histoires de

réussite comme les marques, Fly London Parfois et Aerosoles.

Le comportement des consommateurs, & la mode et de vétements, peut s'expliquer par
plusieurs variables, dont certaines sont analysés dans cette thése. Dans ce contexte, la
présente étude vise a analyser les contextes, les habitudes et les motivations des con-
sommateurs et des vétements portugais de produits de mode, suppose, en effet, trois

objectifs spécifiques :

-Tout d'abord, il est prévu danalyser les contextes de consommation de produits de
mode et de vétements et observer que les types de vétements, les espaces commerciaux
et les principales marques commercialisées au Portugal, plus précisément dans les co-

meciais centres ;

-D'autre part, de procéder a une analyse des principales motivations et habitudes des

consommateurs dans un point de vue panoramique et compréhension du marché ;
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-Enfin et sur la base d'un modéle déja bati-"Consommateur Style Inventory" de Sproles
et Kendall (1986) — a pour but de déterminer quelles sont les habitudes de consomma-
tion principale et les principales motivations qui ménent a la décision d'achat, en plus

d'identifier les segments de clientéle basées sur ces attitudes.

Ces trois objectifs spécifiques dictent, dans une certaine mesure, la structure de cette

these, étant donné que chaque
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Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

INTRODUCAO

A moda e vestuario sdo elementos do quotidiano. Mas enquanto fendmeno sociocultural
foram ganhando, ao longo dos séculos, a capacidade de expressar os valores da socieda-
de em que se encontram inseridos. Neste caso, os valores, 0s usos, 0s habitos e 0s cos-
tumes sdo entendidos num determinado momento e local especificos. Afinal sdo fatores
gque mudam constantemente devido a influéncias exercidas por aspetos sociais e cultu-
rais do pais em que se inserem (Dickserson, 1999). Pode-se, portanto, considerar, a

moda e 0 vestuario uma espécie de retrato de uma comunidade.

Mas a moda é, também, uma &rea de atividade. Em Portugal, onde tem tradicéo, € um
sector de extrema importancia. Recorrendo a informacdo da Associagdo Portuguesa
Téxtil, (2013) destacam-se dados do ano 2012, como o volume de negocios (5.800 M
€), 0 numero de empresas deste sector (cerca de 11.000) e o niUmero nimero de postos
de trabalho (cerca de 150.000). A indUstria téxtil e de vestuario em Portugal representou
no ano ja mencionado 9% das exportacOes totais. S&o apontados como principais clien-
tes da industria téxtil e vestuario portugués: Espanha (31%), Franca (14%), Alemanha
(9%), Reino Unido (8%) e a Italia (6%).

De mencionar também alguns casos de sucesso nesta area da internacionalizagdo como
é 0 caso da marca portuguesa Parfois. O conceito foi importado dos palcos internacio-
nais da moda: Londres e Paris em 1994. Neste momento a marca tem 98 lojas no nosso

pais e 38 em trés continentes, em paises como Arabia Saudita, Dubai, Miami ou Chipre.

Também a marca Fly London e a Aerosoles comercializam os seus produtos um pouco

por todo o mundo. A Aerosoles sediada em Esmoriz vende para cerca de cem lojas pro-

prias na Europa, Africa e Médio Oriente e mais de sete mil lojas multimarca. Estes dois
1
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grupos conseguiram ainda entrar em mercados dificeis como Espanha, Dinamarca,

Franca, Luxemburgo e Alemanha.

Neste contexto, e dada a importancia deste setor em Portugal, este trabalho pretende
analisar os contextos, habitos e motivacfes dos consumidores portugueses de produtos

de moda e vestuario. Este objetivo geral concretiza-se em trés objetivos especificos:

)] Analisar os “contextos” de consumo de produtos de moda e vestudario, e, nes-
te sentido observar as tipologias de vestuario, 0s espacos comerciais e as

principais marcas comercializadas em Portugal.

)] Analisar os habitos e principais motivacdes dos consumidores numa perspe-

tiva panoramica e compreensiva do mercado.

iii) Finalmente, e com base num modelo previamente construido - Consumer
Styles Inventory de Sproles e Kendall (1986) - apurar quais 0s principais
habitos de consumo e principais motivacdes que levam as decisdes de com-
pra. Adicionalmente pretendeu-se identificar segmentos de consumidores

com base nestas atitudes.

Estes trés objetivos especificos ditam, de certa forma, a estrutura da presente tese, uma
vez que cada um destes objetivos especificos constitui o ponto de partida para um estu-

do empirico.

Nesta linha foram, portanto, construidos trés estudos empiricos:

1) O primeiro estudo consistiu numa analise das marcas de vestuario comerciali-

zadas em Portugal.

i) O segundo fez uma analise qualitativa da opinido de profissionais e consumido-
res de produtos de vestuarios e moda em Portugal e analisou os habitos e moti-
vacgOes de consumo deste tipo de produtos.
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i) E o terceiro analisou os criterios de escolha e habitos do consumidor de produ-

tos de moda e vestuario em Portugal

No primeiro trabalho empirico, devido a abrangéncia nacional pretendida, optou-se por
um corpus de analise final de 10 centros comerciais. A escolha elaborada foi intencio-
nal, e portanto ndo aleatoria, baseada na facilidade de acesso de informacé&o e disponibi-
lidade de informacdo on-line. Neste sentido pretendeu-se compreender a tipologia de

lojas presentes nos centros comerciais de Portugal, e algumas das suas caracteristicas.

No segundo trabalho empirico foram realizadas entrevistas exploratorias junto de uma
amostra de conveniéncia, constituida por um total de trinta e cinco individuos. A amos-
tra final era composta por uma subamostra de dez especialistas, profissionais ligados ao

ramo de produtos de moda e vestuario, e vinte e cinco consumidores.

Na amostra relativa aos especialistas encontram-se CEOs, funcionarias administrativas,
proprietarios de negocio, gestoras de produto, Marketeers, supervisoras de lojas e con-
tabilistas, entre outras. Pretendeu-se com esta diversidade de fungdes compreender a
opinido de profissionais presentes no processo de criacdo, preparacdo e venda de produ-

tos de moda e vestuario.

A subamostra composta por consumidores permitiu registar este fendmeno do ponto de
vista dos alvos destes produtos: os compradores. Procurou-se assim, uma complementa-

ridade na anélise realizada.

O terceiro trabalho empirico procurou analisar 0 comportamento e as motivaces dos
consumidores de produtos de moda e vestuario em Portugal. Neste ambito foi usado um
modelo criado previamente por outros autores (Sproles e Kendall, 1986): Consumer Styles

Inventory.

Foi, portanto, levada a cabo uma investigacao de caracter quantitativo, recorrendo a um
questionario, contendo escalas que operacionalizavam o referido modelo, e utilizando
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de 575 portugueses. Além de um
retrato deste fendmeno junto dos consumidores portugueses, este estudo procurou seg-

menta-los de modo a ter uma imagem mais clara desses individuos.
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Ao longo da elaboracdo deste trabalho de investigacdo, e em concreto no desenvolvi-
mento dos trés estudos empiricos, foram analisadas diversas variaveis ou dimensoes:
algumas comuns entre os estudos empiricos, outras presentes apenas num estudo especi-

fico.

A Tabela 1 procura mostrar, de uma forma muito sucinta, os nucleos tematicos (que

expressam categorias de analise e variaveis) analisados em cada um dos estudos empiri-

COsS.
Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3

Estudos rea- Andlise de informacao Pesquisa qualitativa Pesquisa quantitativa

lizados relativa a lojas de marcas | junto de profissionaise | junto de uma amostra de
de vestuario consumidores consumidores
Fiabilidade e aplicabilida-
i i de do modelo “Consumer
Style Inventory” de Spro-
les e Kendall (1986).

Importancia dos produ- Importancia dos produtos

- tos de produtos de moda de produtos de moda e

e vestuério. vestuario.

NUcleos - Frequéncia de compra. Frequéncia de compra.

tematicos Principais critérios de Segmentacdo dos consu-
analisados oo . - .

Niveis de precos praticados. | escolha (entre os quais 0 midores com base em

preco). motivacdes e critérios.
. . Alitude dos consumido- | » i de dos consumidores

Tipo de atendimento. res face ao tipo de aten- .
. face ao atendimento
dimento
Segmentos de lojas;
Marcas de vestuario mais Marcas preferidas e mais | Atitude dos consumidores
presentes nos centros comer- compradas. face as principais marcas.
ciais.

Tabela 1 — Ndcleos teméticos abordados em cada um dos estudos empiricos

Compreendendo o estado de arte e os estudos empiricos anteriormente descritos, o pre-

sente trabalho encontra-se estruturado em duas partes.

A primeira parte envolve a parte tedrica da tese e é composta por dois capitulos. O pri-
meiro capitulo - “Enquadramento conceptual ao sector dos produtos de moda e vestua-
rio” - aborda a moda em termos conceptuais, 0 seu contexto historico e evolugéo, a sua

integracao nos centros comerciais e a sua comunicacdo com os publicos-alvo. O segun-
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do capitulo, designado “O consumo de produtos de moda e vestuario”, abrange um con-

junto de variaveis que surgem no comportamento do consumidor deste tipo de produto.

A segunda parte é composta pelos trés estudos empiricos ja& mencionados. Assim sendo,
o terceiro capitulo designado como “Uma andlise das marcas de vestuario comercializa-
das em Portugal” compreende a primeira abordagem empirica que tem por base uma
analise de contedo como abordagem metodoldgica. A analise apresentada foi inicial-
mente pensada para ser trabalhada através do método da observacdo. Porém no sentido
de abranger um territério maior e ter acesso a dados de centros comerciais mais distan-
tes utilizou-se a analise de contetido. Esta metodologia teve, entdo, como base 0s websi-
tes de cada centro comercial no intuito de verificar e registar as variaveis envolvidas no

estudo em causa.

O quarto capitulo foi designado: “O consumo de produtos de moda e vestuario em Por-
tugal — uma analise qualitativa da opinido de profissionais e consumidores”. Neste estu-
do empirico foi utilizada a entrevista exploratoria como abordagem metodolégica. O
estudo em causa compreendeu a utilizacdo de um guido de perguntas abertas de modo a

obter pareceres espontaneos e sinceros das duas amostras envolvidas.

O quinto capitulo designou-se: “Critérios de escolha e habitos de consumo do consumi-
dor de produtos de moda e vestuario”. Neste estudo, conforme ja referido, foi utilizado
0 inquérito por questionario contendo, entre outras questdes, a escala “Consumer Style

Inventory” de Sproles e Kendall (1986).

O sexto capitulo é designado: “Discussao dos resultados e conclusdes” ¢ inclui as con-
clusbes gerais desta tese, 0s principais contributos da investigacdo, sugestdes para pro-
fissionais, as limitacGes do trabalho de investigacdo e algumas sugestfes para futuros

trabalhos de pesquisa.
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CAPITULO I - Enquadramento conceptual do sector dos produtos de moda e ves-

tuario

1.1. Nota introdutoria

A moda e o vestuario, enquanto fenémeno sociocultural, ganharam a capacidade de
expressar os valores da sociedade em que se encontram inseridos. Neste caso especifico,
deve-se entender por valores 0s usos, 0s habitos e os costumes, sempre num determina-
do momento e local. Afinal estes sdo fatores de mudanca constante devido as diversas
influéncias exercidas pelos comportamentos, forma de pensar e até devido a cultura ou

filosofia do pais ou zona em que se inserem (Dickserson 1999).

Com o decorrer dos anos e o desenvolvimento das cidades devido a Revolugao Indus-
trial, entre 1760 a 1840, da-se uma inevitavel aproximacdo da populacdo a area urbana.
Com esta aproximacado surge também um intrinseco desejo de mudanca. Este desejo de
mudanca dos povos, aos poucos, levou a evolucdo até ao vestuario, & moda e conse-

quentemente a industria que os cria e desenvolve.

A luz destas ideias pode-se afirmar que a moda é portanto um processo de criacio de
significados simbdlicos e culturais resultantes de um sistema que engloba pessoas e
organizagfes numa interligacdo constante de designers, fabricantes, distribuidores e
retalhistas, profissionais de relagcdes publicas, jornalistas, agéncias de publicidade e
outros (Neves e Branco, 2000; Guedes, 2005; Kawamura, 2005).

1.2.  Definicdo do conceito moda
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Definir o conceito moda é uma tarefa delicada, muito devido ao seu carécter imprevisi-
vel e efémero. A definicdo de moda desde o inicio do século sofreu diversas alteraces.
De acordo com os autores Neves e Branco (2000), Barreiro (1998) e Kawamura (2005)
a moda pode ser vista como um sistema que engloba um conjunto de pessoas e organi-
zagBes num processo permanente de criacdo de significados simbolicos e sua transfe-
réncia posterior para bens culturais. Assim sendo o vestuario de moda torna-se uma

producdo simbodlica.

Saviola e Testa (2007) afirmam que a moda engloba uma enorme pandplia de produtos
como é o caso da roupa mas também do calgado, das bolsas, das joias e todos os com-
plementos inerentes. O Dicionario Aurélio (1989, p.1146), a definicdo de moda € uso,
habito ou estilo passageiro que regula a forma de vestir, calcar, pentear, e outros, resul-
tante de determinado gosto, idéia, capricho e das influéncias do meio. Muitos salientam
que a moda é muito mais do que a maneira de vestir. Palomino (2002) afirma que € um
sistema que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia a um contexto muito maior,

politico, social e socioldgico.

Devemos compreender que a moda ndo € algo futil e sem importancia. Mesmo que a
moda apresente um “sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos
bruscos ¢ suas extravagancias” (Lipovetsky, 1997, p. 73), ela tem um importante papel

para a economia e influéncia muitos consumidores.

1.3. A efemeridade e competitividade no mundo dos produtos de moda e vestuario

A moda e o vestuario sdo, sem davida, uma das areas mais efemeras e competitivas da
sociedade dos dias de hoje. Possivelmente por esse motivo, a moda e o vestuario, assu-
mem uma importancia enorme na sociedade. Esta importancia deve-se largamente a
capacidade do setor criar produtos inovadores e diferenciados. Produtos atuais e capazes

de ir ao encontro das expectativas e desejos dos consumidores (Broega et al, 2008).

Esta efemeridade é um dos motivos pelo qual a exploracdo e anélise dos cadernos de
tendéncias* assumem, uma importancia elevada, em especial no processo de criagdo e

desenvolvimento de cole¢des de produtos de moda e vestuario.
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No entanto é importante perceber que, estes cadernos de tendéncias por si sd, ndo forne-
cem elementos suficientemente diferenciadores e capazes da criacdo de produtos de
sucesso. Estes cadernos de tendéncias fornecem apenas e so, dados importantes sobre o

mercado em termos de cores, materiais, texturas e conceitos.

A escolha de todo um conceito de colecdo é o elemento verdadeiramente diferenciador.
Este sim capaz de criar um elo de ligacdo entre as pecas da colecéo e a seducédo do con-
sumidor, levando-o ao consumo. Cabe portanto ao designer transformar, o tema da ins-
piracdo ou o tal conceito poético, numa excelente, inovadora e promissora proposta de

moda.

A inovacdo nesta area € um dos conceitos mais importantes e prende-se, ndo s6 com as
formas e materiais utilizados, mas principalmente com as capacidades do designer de
moda. Estas capacidades tém de conseguir cruzar e manipular informacdes provenientes
das mais diversas fontes, usando-as como inspiracao para a criagdo de novos produtos

fantasticos e verdadeiramente inovadores (Broega et al, 2008).

1.4. Tendéncias e abordagens da moda e do vestuario

Os produtos de moda e vestuario e a aceitagdo dos mesmos sdo definidos pelas tendén-
cias de consumo, gue orientam os atuais estilos de vida e fundamentam o sistema cultu-
ral das sociedades dos dias que correm (Baudrillard, 1989).

1.4.1. Tendéncias da moda e do vestuario

Existem duas grandes tendéncias no que diz respeito ao &mbito em estudo. Uma primei-

ra tendéncia que banaliza e desmistifica o acesso ao luxo.

*Qs Cadernos de tendéncia oferecem diretrizes para o desenvolvimento de linhas de produtos (bijuterias,
j6ias, acessOrios de moda).

Nesta tendéncia verifica-se uma verdadeira mudanca de época. E é precisamente neste
cenario que se reconsidera o sentido social dos consumos elevados e excessivos. E tam-
bém neste cenario que se propde a substituicdo do luxo e das riquezas pela logica do

“investimento” e da justa valoriza¢do do produto.
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Por seu lado, surge uma segunda tendéncia, que se apresenta completamente contraria a
anterior, e reproduz o poder de atracdo do luxo (Lipovetsky e Roux, 2003). Esta segun-
da tendéncia surge nos mercados muito através de politicas de preco e imagem que
valorizam e atraem um consumidor que procura uma visibilidade social maior, mas

também uma catalogacdo por parte da sociedade diferenciadora.

Contudo, parece importante mencionar que o luxo que antigamente era reservado aos
circulos da burguesia rica, nos dias de hoje, coexiste com um luxo intermediério e aces-
sivel. Deste modo, pode-se afirmar que, ndo had mais um luxo, mas luxos em varios

graus e para publicos diversos.

1.4.2. Abordagens dos produtos de moda e vestuario

No que diz respeito as abordagens dos produtos de moda e vestuario surgem na literatu-
ra diversas situacOes. Para a abordagem psicossocial a moda tem perdido muito, uma
vez que ja ndo existe uma sO moda, mas diversas. De acordo com esta abordagem a
moda perdeu a capacidade de ditar tendéncias resultando apenas das preferéncias dos
consumidores (Seeling, 1999). Surgem entdo estilos especificos ditados apenas pela
necessidade de diferenciagdo, onde o importante é unicamente “ser diferente”. Nao
existe nesta opcéo pela diferenciacdo qualquer tipo de razdo economica (Coates, 2003),

apenas uma forma de estar na vida.

Esta individualizacdo concretizavel pela moda e pelo vestuario surge, por norma, em
sociedades complexas e estruturadas devido as suas exigéncias sociais. Neste caso espe-
cifico tanto a moda como o vestuério sdo vistos como uma forma de comunicacdo atra-
vés da imagem pessoal (Barnard, 2002; Lipovetsky e Roux, 2003), transmitindo aos
outros quem é quem e o qué. Esta linguagem pessoal é apoiada pelo provérbio popular
"diz-me como te vestes e dir-te-ei como és" (Fernandez, 1996). Assim a forma como
alguém se apresenta na sociedade torna-se capaz de transmitir quem essa pessoa €.

Por outro lado, e de acordo com a perspetiva socioeconémica, a moda e 0 vestuario apa-
recem como uma forma de desperdicio. Nesta abordagem a obsolescéncia torna-se a
pedra basilar. De acordo com esta abordagem a moda e o vestuario, transformam pecas
de vestuario em perfeito estado em objetos desadequados e obsoletos.
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S8o os ciclos gue tanto marcam a moda. Roupas e acessorios que permanecem apenas
uma estacdo e que depois se tornam efémeros e descartaveis. Esta transformacéo da-se

apenas por questbes de base estética (Gronow, 2001).

Mas a moda pode ainda ser vista como um ponto de unido entre dois vértices de extre-
ma importancia na cultura contemporanea: “0 desejo de criatividade e a necessidade de
producéo” (Baudot, 1999, pp. 11). Por outras palavras, a produc¢do de inovagoes estilis-
ticas em ciclos cada vez mais curtos, mas também o fabrico de vestuario basico e agra-

davel, com uma necessidade de rotatividade inferior.

A moda é aceite numa escala global, tanto pela uniformizacdo de estilos como pelos
dress codes. Neste sentido as empresas deste ramo implementaram pelo mundo fora os
seus cadigos de comunicagdo. Este facto é facilmente visivel pelos temas das cole¢des.
Obviamente as marcas procedem a uma selecdo natural das pecas por mercado, tendo

em atencdo as filosofias, religides e as culturas préprias de cada local.

Deste modo, se for efetuada uma anélise pormenorizada, facilmente se verifica que o0s
artigos se mantém idénticos e permanentes no seu conceito e a imagem de marca € a

mesma em todo o mundo (Dickerson, 1999; Randall, 2000).

1.5. Influéncias dos produtos de moda e vestuario por segmentos de mercado

A distribuicdo da moda e do vestuario tem sido descrita como um movimento ou um
fluxo que estara sempre dependente da sociedade em que esta inserida. Esta difuséo de
influéncias de estilos por segmentos de mercado especificos deu origem a 3 teorias de
difuséo de influéncias: a trickle-down, a trickle-up e a trickle-across.

1.5.1. Tricle-down

A teoria de difusdo de influéncias mais antiga é a teoria de trickle-down descrita por
Veblen (1999). Para funcionar, este movimento depende de uma sociedade hierarquiza-
da com uma visivel procura pela mobilidade ascendente entre os varios estratos sociais
(Wolfe 2003).
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Neste modelo, um dado estilo é adotado pelos estratos superiores da sociedade e sé gra-
dualmente se torna aceite pelos extratos mais baixos. Este modelo de distribui¢do pres-
supde uma hierarquia social em que as pessoas procuram identificar-se com os extratos
de topo e esses procuram distin¢do e, eventualmente, distancia dos que se encontram

socialmente mais a baixo.

Perante este modelo, a moda e vestuario sdo considerados um veiculo de consumo com
mobilidade descendente. Uma vez que com o tempo acaba por ser adotada pelos extra-
tos mais baixo, sendo que nessa altura os extratos superiores a rejeitam e trocam por

novas tendéncias (Veblen, 1999).

1.5.2. Tricle-across

A teoria trickle-across também denominada como teoria do mercado de massas (Sproles
1981), afirma que a aceitacdo de um estilo de moda pode ser iniciada nos grupos sociais
mais baixos ou mais jovens e gerar uma aceitacdo ascendente. Segundo esta teoria a
moda e o0 vestuario movem-se horizontalmente entre os grupos, em niveis sociais seme-
Ihantes, embora exista uma lacuna temporal entre extratos sociais (Wolfe 2003).

Rogers e Gamans (1983) consideram que o movimento é semelhante ao apresentado na
teoria trickle-down, mas que o seu desenvolvimento € mais rapido, o que dificulta a
definicdo das estratégias de marketing. Esta teoria torna-se evidente nos casos em que

um mesmo produto é langado no mercado com precos divergentes.

1.5.3. Tricle-up

A teoria trickle-up ou bubble-up é denominada como Subcultural Leadership (Sproles,
1981). Apresenta-se como uma situacdo em que 0 novo estilo se inicia como uma moda
de rua ou street fashion, entre os grupos socioecondémicos mais baixos, e ganha aceita-
cdo gradualmente, num movimento social ascendente. Este movimento implica ainda a
alteracdo de preco em sentido contrério, ou seja, baixo na fase de introducédo do ciclo de
vida do produto e elevado na sua fase de maturidade, voltando a descer nas fases

seguintes, quando o ciclo de vida inicia um declinio (Wolfe 2003).
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Um defensor precoce desta teoria foi Chanel, que acreditava que as ideias para o vestuéa-
rio e para a moda poderiam ter as suas origens nas ruas e, em seguida, serem adotadas
ou transformadas por designers prosseguindo num movimento ascendente tanto a nivel

de extrato social como de preco.

1.6. Segmentos de vestuario: alta-costura, pronto-a-vestir, fast-fashion e desporto

Para se entender melhor como funciona o mercado da moda e do vestuario € necessario
compreender trés importantes segmentacGes do produto: a alta-costura, o prét-a-porter
ou pronto-a-vestir e a fast-fashion. Para quem nao trabalha na area da moda ou ndo pos-
sui muito contacto com o assunto, estes podem ser termos bastante estranhos, no entan-
to, apds uma breve explicacédo, as no¢des tornaram-se claras e facilmente se distinguem
(Burns e Bryan 2000 e Reinach 2005).

1.6.1. Alta-costura

A alta-costura € a segmentacéo caracteristica de uma sociedade em que a distin¢éo entre
classes se verifica pela opuléncia de objetos de luxo (Burns e Bryan 2000; Reinach,
2005) e onde o talento do criador é valorizado, como se de um artista se tratasse (Barrei-
ro, 1998). A alta-costura apresenta portanto produtos de moda e vestuario de alta quali-
dade indicados para um nicho de mercado com capacidade de suportar os seus altos

prec¢os, usufruindo em troca de uma capacidade de inovacéo e design ao mais alto nivel.

No entanto, pode-se afirmar que dentro do luxo existem uma hierarquia de trés patama-
res divergentes entre si (Christodoulides, Michaelidou et al, 2009). Na parte inferior
desta hierarquia encontra-se o luxo acessivel, que se refere a produtos de luxo que sdo
alcancaveis pela classe socioeconémica média, que através do seu comportamento de
compra procura elevar o seu status. O nivel intermédio da hierarquia é precisamente o
luxo intermédio, que se refere a uma categoria de produtos que é atingivel pela classe
socioeconOmica alta e no topo situa-se o luxo inacessivel, associado a uma classe
socioeconomico de elite. Produtos a este nivel sdo extremamente caros e oferecem ao

usuario excecional prestigio social (Christodoulides, Michaelidou et al. 2009).
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A alta-costura existe hd mais de um século e a sua producdo baseia-se em pecas Unicas
ou em pequeno nimero por modelo. As encomendas sdo realizadas diretamente pelo
consumidor final, os processos de fabrico sdo de natureza artesanal e os materiais de

elevada qualidade e preco (Burns e Bryant 2000).

Figura 1: A marca Versace como exemplo de Alta-costura

Fonte: http://oresumodamoda.blogspot.pt

O termo alta-costura foi aplicado pela primeira vez ao trabalho realizado pelo criador de
moda Charles Frederick Worth, no ano de 1858. Worth era de nacionalidade inglesa,
porém estabeleceu-se em Paris desde os 12 anos de idade e foi considerado um dos pri-
meiros estilistas. No ano de 1858 é criada a Camara Sindical da Alta Costura e nos dias
que correm, aproximadamente 100 marcas fazem parte desta associagdo. Algumas des-
tas marcas sdo a Christian Dior, Chanel, Jean Paul Gaultier, Givenchy, e outras (Duarte,
2007).

1.6.2. Pronto-a-vestir

O pronto-a-vestir surge no pos-guerra, mais precisamente no ano de 1949, pelas maos
do estilista francés J. C. Weill. Apresenta o reflexo de uma nova sociedade em que o
sistema de moda se modificou a nivel estrutural (Sommier 2000; Khan, 2000). Traduzi-
do por “pronto-a-vestir” na lingua portuguesa, o Prét-a-porter deriva da formula ameri-

cana do ready to wear.
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Caracteriza-se pela confecdo industrial de produtos de moda e vestuario que oferece
pecas criadas por designers, com valor acrescentado pela moda e pela estética mas a um

preco bastante acessivel e uma qualidade considerada boa (Barreiro, 1998).

3R
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Figura 2: Publicidade Prét-a-porter
Fonte: http://confeccionmaguinasyalgomas.blogspot.pt/2011 10 01 archive.html

Os produtos de pronto-a-vestir sdo produzidos em grandes quantidades, com recurso a
processos de fabrico industriais e estdo disponiveis para venda ja prontos a usar. Nor-
malmente ndo sdo produtos de design elaborado. Apresentam-se como um simbolo de
produtos de moda e vestuario que se foca no conceito moderno de estilo de vida e numa
sociedade em que as classes sociais foram substituidas por estilos e gostos (Reinach,
2005).

1.6.3. Fast-fashion

J& na década de 90 surge uma nova mutacdo de paradigma no sistema dos produtos de
moda e vestuario com o aparecimento de uma terceira tipologia que recebe diversas

designacdes:

)] Quick fashion (Guercini, 2001);
i) MacFashion (Lee et al, 2003; Priest 2005);
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iii) Fast fashion (Guercini 2001; Reinach 2005; Hines 2007).

O conceito nasce no final dos anos 90 de uma expressao utilizada pelos meios de comu-
nicacdo para identificar a alteracdo cada vez mais veloz da moda a que algumas empre-
sas acabaram por aderir. O fast-fashion é geralmente caracterizado pela baixa qualidade

a baixo preco aliado a uma inovacao, design e alta rotatividade de produto.

A fast-fashion ou moda rapida é o termo utilizado para a producdo rapida e continua de
novidades no mundo da moda com o intuito de gerar um inevitavel aumento de fatura-
cao (Erner, 2005). A Zara, pertencente ao grupo Inditex, foi uma das primeiras cadeias

de lojas a introduzir o fast fashion como estratégia de vendas (Delgado, 2008).

Segundo Guillaume Erner (2005) o fast fashion também pode ser chamado de circuito
curto ou Quick Response System. Para ele esta segmentacdo nasce no Sentier, um bairro
de Paris, onde pequenos comerciantes do sector téxtil comecaram uma producédo dife-

rente como estratégia de aumentar o volume de vendas (Erner, 2005).

Pode-se entédo afirmar que surge como consequéncia da globalizacdo de tendéncias, ver-
satilidade e efemeridade que a identidade assume na sociedade moderna (Reinach,
2005; Priest 2005). E considerada uma versdo cheap and chic da moda, uma vez que a
uniformizagéo garante reconhecimento, mas fomenta a diferenciagdo e o individualis-
mo. Esta homogeneizac¢do do design de moda garante a satisfacdo dos seus consumido-
res, através da disponibilidade da moda in vogue a pregos muito acessiveis (Azuma e
Fernie 2003).
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Bershka

WINTER REFLECTIONS 2011

Figura 3: A marca Berska como exemplo de Fast fashion
Fonte: http://xanalicious.blogspot.pt/2010_11 01 archive.html

1.6.4. Desporto

As mudancas mais importantes no desenvolvimento das roupas desportivas e acessorios
surgiram com a segunda guerra mundial. Os novos materiais, desenvolvidos para 0 uso
militar, passaram a ser usados para fins comerciais, depois da guerra. Nessa altura,
comegou-se a usar fibras de carbono e de vidro, j& que esses materiais combinavam alta

resisténcia com baixo peso.

Nos anos 40, nos USA, o interesse por roupa desportiva, com corte praticos, no estilo
informal porém, elegantes, foi renovado pela designer de moda, americana, Claire
McCardell. Ela usou tecidos de malhas, através da concepgdo simples, funcional e ele-
gante, que inspirou o look desportivo (O"Mahony e Braddock, (2002).
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O segmento de roupa desportiva comeca agora a apresentar mais do que a ideia de fazer
desporto, a ideia de uma nova forma de vestir roupa desportiva, de um modo cada vez

mais sofisticado e elegante.

Este movimento de roupa de desporto representa um dos mais importantes passos do
mundo da moda nos Ultimos anos e uma transformacéo radical das regras do jogo da

moda. Nos dias de hoje o “desportivo” pode ser puro luxo.

E numa altura em que o desporto se tornou um negocio que movimenta milhdes, a moda
ndo podia ficar alheada. O mercado da roupa desportiva cresceu de tal forma que nas
Gltimas estacdes todas as lojas criaram uma sec¢do de roupa desportiva. As marcas des-
portivas reforcam o paradigma: a Adidas apostou uma colecdo criada por Stella
McCartney e a Nike lancou inclusive modelos de ténis com salto(O"Mahony e Brad-
dock, (2002).

Figura 4: A marca Adidas como exemplo de roupa despotiva

Fonte: http://semprenamoda.blogs.sapo.pt
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1.7. Estilos de vestuario

A moda e o vestuario sdo uma area muito competitiva e de enorme importancia, no que
diz respeito ao desenvolvimento de produtos inovadores e diferenciados, capazes de ir
ao encontro das expectativas e desejos dos consumidores (Broega et al, 2008).

Contudo cada consumidor tem o seu estilo e a sua forma de estar perante a moda e o
vestuario. E € este estilo que marca a diferenca de consumidor para consumidor. Afinal
0 estilo é a sua marca pessoal, independentemente da moda, o seu estilo é sempre aquele

que mais prevalece nos seus looks. Seja ele um estilo casual, classico ou desportivo.

1.7.1. Estilo Casual

Produtos de moda e vestuario dentro do estilo casual é o mais facil de adquirir no mer-
cado dos dias de hoje. No entanto, para se saber ao certo o que € um estilo casual, é
necessario perceber quais as caracteristicas especificas do estilo. Assim e antes de mais

€ necessario compreender que ele se situa entre o classico e o desportivo.
O estilo casual ¢ composto por pecas de diferentes segmentos com a finalidade de

transmitir uma posicdo sofisticada mas ao mesmo tempo soft. Este estilo é o reflexo de

uma sociedade moderna mas simples (Sommier 2000; Khan, 2000).
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Figura 5: Um exemplo de produtos de moda e vestuario de estilo casual
Fonte: http://www.outletpt.org/mango-outlet/

O estilo casual apresenta-se como tipicamente confortavel e extremamente prético.
Podendo ser composto por jeans, e pelos seus companheiros inseparaveis: a camisa e a
sapatilha. O principio de um guarda-roupa considerado casual assenta perfeitamente no

termo "basico".

Esta vertente da moda apresenta, portanto um look basico ou simples, porém elegante e
bonito sem necessidade de exageradas producdes. E visto como um ponto de unido
entre dois pontos com extrema importancia na cultura contemporanea: o classico e o
desportivo (Baudot, 1999).

1.7.2. Estilo Classico

O estilo classico € outro dos estilos presentes na sociedade. De acordo com os autores
Horton e Simmons (2007), existe uma frase de Gabrielle Bonheur Chanel, mais conhe-
cida como Coco Chanel, que se tornou eterna. Essa frase afirma que uma mulher preci-
sa de apenas duas coisas na vida: um vestido preto e um homem que a ame.
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O vestido preto traduz elegancia e cai bem em praticamente todas as ocasides. E uma
peca que esta presente em quase todos os guarda-roupas femininos. Contudo nem sem-
pre ter um vestido preto significa ser uma pessoa classica.
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Figura 6: Anuncio da Sacoor Brothers como exemplo de produtos de moda e vestuario de estilo classico

Fonte: http://sacoor.com/media/campanha50/fatospt.html

O estilo classico é visivel através de um look mais tradicional, apresentando como
caracteristica base a distin¢cdo (Bryant e Burns 2000). Este estilo € composto por pecas
que ndo fazem parte de modismos, pois ultrapassam o tempo e estdo sempre na moda.

Quem tem este estilo mantém-se sempre discreta, prefere as cores escuras e lisas como
preto, azul-marinho, cinza, bege, poucos enfeites e detalhes impecéaveis. E um estilo
onde ndo ha exageros, a ideia de “menos é mais” ¢ aplicado sempre. A imagem que um
estilo classico pretende transmitir é de glamour, seriedade, confianga, tradi¢do e eterni-
dade.

1.7.3. Estilo Desportivo

A aceitacdo dos produtos de moda e vestuario é definida pelo consumismo, que orienta

os atuais estilos e fundamenta o sistema cultural das sociedades dos nossos dias (Bau-
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drillard, 1989). Nesta linha de pensamentos parece importante mencionar que a moda e
0 vestuario de desporto nunca estiveram tdo em vogue como nos dias de hoje. A roupa
desportiva entrou no mundo da moda, e esta ha moda usa-la, seja misturada com roupa

casual ou ndo. E nunca foi tio diversificada e colorida!

Obviamente para quem pratica desporto a oferta é cada vez maior. Surgem nos merca-
dos coisas diferentes e originais, com tecnologias impensaveis até ha uns anos. Para
quem ndo é praticante de desporto, o mercado coloca a disposicédo pecas cheias de estilo
para usar diariamente. Esta moda desportiva apresenta-se com ar sofisticado, produtos
inovadores e diferenciados, atuais e capazes de ir ao encontro das expectativas e desejos
dos consumidores de produtos de moda e vestuario (Broega et al, 2008), sejam eles

desportistas ou néo.

H& uns anos a moda desportiva era feita de uniformes, nos dias de hoje os tecidos
ganharam novas caras e novas formas, sendo uma tendéncia que ja surge nas passareles

a nivel nacionais e internacionais.

Jo (a1 ¢ (O

Figura 7: Um exemplo de produtos de moda e vestuério de estilo desportivo

Fonte: http://www.movenoticias.com/2014/01/adidas-em-parceria-com-marca-brasileira/
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1.8. As lojas de moda e o vestuario nos Centros comerciais

Nos dias de hoje, o comércio das grandes cadeias comerciais, feito maioritariamente,
em grandes centros comerciais passou a ser pratica comum. Deixou de ser usual com-
prar o jornal na loja da esquina onde ja se conhecem os funcionarios ou de ir ao talho do
bairro comprar a carne. O chamado comércio tradicional foi de tal forma esmagado
pelas grandes lojas e insignias presentes nos centros comerciais, que manter e ter suces-

so numa loja de rua tradicional é quase impossivel nos dias de hoje.

Pode-se chamar comércio tradicional a uma forma de comércio de proximidade em
locais de pequena/meédia dimensdo. No comércio de rua apresenta-se um ambiente em
que predomina a proximidade entre o cliente e o vendedor. Nos dias de hoje séo cada

vez menos estes estabelecimentos e a tendéncia a desaparecer é cada vez maior.

De acordo com a Associacdo Portuguesa de Centros Comerciais (2009), um centro
comercial € um empreendimento comercial integrado num edificio gerido como uma

Unica entidade, assimilando unidades de comércio de varios ramos e categorias.

O inicio dos centros comerciais da-se em Maio de 1971 com a inauguracdo da maior
“drugstore” da Europa. Chamavam-lhe “drugstore” porque tinha uma farmacia. Nessa
altura, nada fazia prever a evolugdo galopante da atividade dos centros comerciais, tal
como se apresenta nos dias de hoje (Associacdo Portuguesa de Centros Comerciais,
2009).

Um primeiro momento da histdria dos centros comerciais portugueses atravessa a déca-
da de setenta do século passado. Neste periodo, sobressaem empreendimentos de
pequena dimensdo, que ndo possuem unidades de gestdo e de planeamento do mix
comercial, localizados por exceléncia nas cidades de Lisboa (Centro Comercial Apolo
70 (1971) e o Centro Comercial Imaviz (1975)), e Porto (Centro Comercial Foco (1973)
e 0 Shopping Center Brasilia (1976)). Estes centros comerciais resultam quer do inves-
timento de proprietarios e construtores civis que pretendem apostar em projectos novos,
quer da accdo de operadores cinematograficos que tencionam explorar o espaco que
detém com a criacdo de pequenas galerias comerciais, quer ainda da iniciativa de algu-

mas cadeias de supermercados nacionais ou regionais, que fortalecem o seu negdécio
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construindo espacos de comércio complementares aos seus. Nesta fase, a arquitectura e

o design dos projectos ndo se revelam uma dimensao prioritaria.

Alguns anos mais tarde, mais precisamente em 1985, nasce no centro de Lisboa o centro
comercial Amoreiras. E posteriormente, no ano de 1997 surge o centro comercial

Colombo, com 427 lojas e 120 mil metros quadrados de area bruta locavel.

Contudo o grande apogeu dos centros comerciais em Portugal da-se apenas no ano de
2004. E neste ano que surge a era dos centros comerciais em Portugal, com o apareci-
mento de sete centros comerciais. Foi também nesta altura que se planeou a construcao
de mais dezassete projetos idénticos (Associacdo Portuguesa de Centros Comerciais,
2009).

Os centros comerciais sdo atualmente um dos elementos mais marcantes da paisagem
urbana, assim como uma das mais visiveis manifestacGes da sociedade de consumo.
Presentes em quase todos os centros e periferias europeias de grande e media dimensao,
estas formulas comerciais representam tendencialmente um lugar incontornavel de con-

sumo e, cada vez mais, um lugar-chave da vida quotidiana dos cidad&os.

Os centros comerciais funcionam basicamente como pequenas cidades, onde é possivel
encontrar todo o tipo de superficies, servicos e produtos, de uma forma extremamente
estruturada, identificada e subdividido por zonas ou areas (Mejia e Benjamin, 2002).

Condensando elevados fluxos de visitantes e fortes niveis de intensidade de uso, os cen-

tro comerciais sdo também lugares de passeio e de lazer.

Cumulativamente a uma oferta concentrada de lojas e servicos, cada vez mais, marcam
presenga nos centros comerciais, um conjunto de novas valéncias ludicas, recreativas e
culturais, com um objetivo assaz claro: criar espagos amigaveis e convidativos a perma-

néncia e ao consumo.
1.8.1. Os centros comerciais e a sua caracterizagao
De acordo com a Associacdo Portuguesa de Centros Comerciais (2009), um centro

comercial pode ser definido em duas categorias basicas: Tradicional e Especializado:
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i)

Centro Tradicional: Formato que inclui retalho indiferenciado, integrado em
empreendimento fechado ou “a céu aberto”, sendo classificado de acordo

com a sua dimensao.

Centro Tradicional Pequeno: Centros com dimensdo compreendida entre 0s
5.000 m2 — 19.999 m2 de ABL (Area Bruta Locavel).

Centro Especializado: Formato integrado em empreendimento fechado ou a
“a céu aberto”, sendo classificado segundo o tipo de lojas existentes (de ali-

mentacdo, vestuario, entre outras)

Retail Park: Formato que inclui unidades de comércio de lojas especializa-
das, geralmente “big boxes” OU “power stores” com acesso direto ao parque
de estacionamento ou a areas pedonais, sendo classificado segundo a sua

dimensao.

Centro Tematico: Formato que inclui algumas unidades de lojas que concen-
tram uma estreita mas profunda selecdo de merchandising, dentro de uma
categoria especifica de lojas. Estes centros podem (ou ndo) ser baseados na

componente de lazer.

a. O “Centro Tematico Baseado no Lazer” é desenhado e planeado com
uma combinacdo de equipamentos de diversdo/desporto/cultura, incluin-
do uma forte componente de restauracao e bares. Sdo geralmente ancora-
dos em Multiplex de Cinemas, Bowling e Health Club.

b. O “Centro Tematico Ndo Baseado no Lazer” ¢ desenhado e planeado
para servir nichos de mercado, por exemplo em areas como a moda ou 0

mobilirio para a casa.

24



Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

1.9. As campanhas de comunicagdo das marcas de vestuario

Durante anos, em Portugal, e até ao final dos anos 80, as campanhas de comunicacao
das marcas de produtos de moda e vestuario estavam quase que Unica e exclusivamente

assente nos meios de comunicagdo de massa tradicionais (Lindon et al., 2004).

O uso de qualquer outra ferramenta, daquilo a que hoje chamamos comunicacéo inte-
grada de marketing, como o Marketing Direto ou as Rela¢Bes Publicas eram vistas de
uma forma totalmente independente. Em certos casos, o0 proprio orgcamento de comuni-
cacdo ja estabelecia uma clara distincdo entre as diferentes ferramentas comunicacionais
e, por exemplo no caso das Relagdes Publicas, a sua aplicacdo limitava-se a uma verten-

te claramente institucional em detrimento de uma comunicacéo-produto.

No entanto nos ultimos anos, muito devido ao aumento da competitividade e das exi-
géncias do mercado, desperta nos marketeers a obrigatoriedade de uma coordenacao das
diversas componentes comunicacionais para que a comunicagdo com os clientes e con-
sumidores de qualquer empresa seja mais efetiva (Belch & Belch,1998). Este facto
deve-se ao facto dos fabricantes das grandes marcas estarem submetidos a pressoes
crescentes por parte dos distribuidores como modo de canalizarem maiores fundos para
acdes promocionais. Isto porque em periodos de crise econdémica, as empresas privile-
giarem ferramentas com efeitos de curto prazo nas vendas (como é o caso das promo-
cOes de vendas) em detrimento da publicidade, com efeito a médio longo prazo. Estes
fatores contribuiram obviamente para o decréscimo de investimento na publicidade em

detrimento de outras formas de comunicar (Lindon et al.,2004).

1.9.1. Aevolucdo da Comunicacdo integrada de marketing das marcas de vestua-

rio

Conforme afirma Rudo (2006), é precisamente nesta altura, e devido a todas estas
mudancas, que a Comunicacdo integrada de Marketing sofre uma grande evolucdo. Isto
porque a visdo anterior em que sé a Publicidade ou as Relages Publicas tinham um
efeito persuasor, torna-se claramente limitativa, ndo demonstrando toda a abrangéncia

de um processo comunicativo.
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Com a evolucdo do conceito, a Comunicacao integrada de Marketing passa a ser 0 meio
pelo qual as empresas procuram informar, persuadir e recordar aos consumidores, direta
ou indiretamente o que comercializam. A Comunicacdo integrada de Marketing passa a
representar a voz da marca, passa a estabelecer um dialogo e a construir o relaciona-
mento com 0s seus consumidores-alvo. No fundo a Comunicagéo integrada de Marke-
ting colabora com os consumidores, permitindo-lhes que conhegam e vejam como,

guando, onde e por quem o produto é usado.

Com a evolucdo do conceito, e ao emergir como um elemento estratégico, a comunica-
¢ao passa a ser peca basilar para a transmissdo da personalidade da marca e para a cria-
cdo da sua imagem. Deste modo, as empresas passam a comunicar através de um pro-
cesso de comunicacdo integrada, que envolve a coordenacgéo de varios elementos comu-
nicacionais assim como outras atividades de marketing (Belch & Belch,1998). E ¢

assim que nasce o conceito de Comunicacédo Integrada de Marketing.

De acordo com a American Association of Advertising Agencies (1999) a Comunicacéo
Integrada de Marketing € um conceito de planeamento de Comunicacdo de Marketing
que reconhece a importancia estratégica da variedade das disciplinas da Comunicac&o,
caso da Publicidade, Promocdes de Vendas, Relagbes Publicas, e a combinagdo das
mesmas para assim assegurar com clareza e consisténcia um forte impacto na Comuni-

cacao.

1.9.2. A importancia da Comunicac¢do na gestdo das marcas de produtos de moda e

vestuario

A criacdo e a manutencédo da identidade de marca e do valor da marca pressupdem mar-
cas com alta notoriedade e associacdes fortes e Unicas, com a Comunicacgdo Integrada de
Marketing a desempenhar um papel fundamental no intuito de atingir este objetivo
(Belch & Belch, 1998). Muitas empresas do sector dos produtos de moda e vestuario
continuam a utilizar a estratégia da «ndo comunicacdo» (Martinez Caballero & Vasquez
Casco, 2006).

No entanto e de acordo com Colbert e Cuadrado (2003), a importancia da comunicacao

para as marcas de produtos de moda e vestuario é tremenda e visa informar os consumi-
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dores da existéncia de produtos no mercado, informar sobre as caracteristicas objetivas

do produto, persuadir, recordar e educar.

Existem inimeras marcas que o consumidor conhece e cujos produtos ndo adquire. E
aqui que a recordacdo patrocinada pela comunicagdo integrada de marketing entra,
fazendo com que o consumidor mantenha a imagem da marca na sua mente, ndo dei-

xando que esse mesmo espaco seja invadido por marcas concorrentes.

A capacidade de persuasdao é muito ambicionada pelas empresas de produtos de moda e
vestuario. Persuadir para se diferenciarem da concorréncia, convencendo 0s potenciais
consumidores das vantagens que Ihes proporcionara o seu produto e o universo gque o

rodeia.

1.9.3. A comunicacéo integrada utilizada pelas marcas de produtos de moda e ves-

tuario

O conjunto de ferramentas de comunicacdo usadas por uma empresa € chamado de mix
de comunicacdo. Da mesma forma que a empresa desenvolve um marketing mix com
base numa combinacdo de produto, prego, distribuicdo e decisdes de comunicacdo, a
propria area de comunicacgdo constitui uma combinacédo de estratégias. Na comunicacao
de massa, 0 mix de comunicacdo pode incluir a publicidade, as vendas, as relacOes

publicas, as promogdes de vendas ou marketing direto.

)] A publicidade

A publicidade é uma técnica de comunicacdo em massa, cuja finalidade é fornecer
informag@es sobre produtos ou servicos com fins comerciais. E, sobretudo, uma grande
técnica de comunicacdo com as massas. Podem ser apontados varios motivos para
explicar as raz@es pelas quais a publicidade continua a ser uma parte importante do mix
promocional. Em primeiro lugar apresenta-se, o facto de poder ser vista por muitas pes-

soas em simultaneo, ao qual se poderéo juntar fatores como:

(@) O grande poder na criagdo de uma imagem de marca forte e os apelos simbo-
licos feitos a imagem dos seus consumidores;
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(b) Embora o principal enfogque seja a criagdo de uma imagem de longo prazo,
poderd captar de imediato a aten¢do do consumidor e como tal impulsionar as vendas;

(c) Pelo facto de ser o mote principal de toda uma campanha de comunicacao,
poderd ser também o suporte de todas as outras pecas de comunicacdo, como 0 mer-
chandising ou material de ponto de venda (Belch & Belch, 1998, pp. 15-17).

| CAROLINA HERRERA

- Ny

Figura 8: Publicidade da marca CAROLINA HERRERA
Fonte: www. modaspot.abril.com.br

Keller & Machado (2005) corroboram com este ponto de vista, uma vez que defendem
que a publicidade desempenha um papel importante na construgdo do valor da marca,
visto ser reconhecidamente um meio privilegiado para criar associagdes & marca. Nao
obstante mencionam também que o0s resultados desta s&o dificeis de quantificar ou pre-
ver.

Contudo sdo diversos os estudos desenvolvidos ao longo do tempo dentro deste &mbito.
Estes estudos demonstram que a publicidade apresenta um grande poder e capacidade

para influenciar as vendas.
No que diz respeito a comunicacdo das marcas de produtos de moda e vestuario, a
publicidade ¢é a ferramenta de comunicagdo que impera no sector (Martinez Caballero &

Véasquez Casco, 2006).
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Esta situacdo verifica-se principalmente porque a vinculagdo da mensagem nos canais
convencionais tem a capacidade de cobrir uma grande parte da audiéncia, obtendo uma

visibilidade e uma recordacao consideravel da marca (Soloaga et al, 2007).

Figura 9: Publicidade da marca GUCCI
Fonte: http://www.bloginvoga.com/gucci-resort-2014-andreea-diaconu-adrien-sahores-mert-marcus-

campanha/

i) As promoc0es de vendas

As promogdes de vendas sdo um conjunto de ferramentas de incentivos, a maioria das
vezes utilizada num curto prazo de tempo, projetada para estimular a compra mais rapi-

da ou em maior quantidade (Kotler, 2011).

Contudo as promocdes de vendas podem ser definidas simplesmente como um conjunto
de técnicas capazes de promover as vendas de determinado produto. Neste caso especi-
fico promover implica fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer avancar, provocar, dili-
genciar, desenvolver, originar e favorecer. A promocdo de vendas prepara o caminho
para a efetivagdo das vendas (Belch & Belch, 1998).

O uso desta ferramenta permite que o processo de vendas seja acelerado, maximizando
0 volume de vendas, motivando os consumidores a adquirirem uma maior quantidade.

Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006) alertam para um facto deveras importante.
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SPORT ZONE

DESCONTO SOBRE O PVP OUTLET

www.facebook.com/sportzonept

Figura 10: Exemplos de promogdes de vendas efectuadas nas lojas SPORTZONE

Fonte: www.promocoescontinente.blogspot.com

As promocdes de vendas ao permitirem uma reacdo dos consumidores a curto prazo, e
quase impulsiva, ndo devem ser uma estratégia que se esgote em si mesma. As promo-
¢Oes de vendas devem permitir o estabelecimento de uma relagdo de continuidade com

o consumidor.

Diversos estudos demonstram que € recorrente fazer-se uma associacdo das promocdes
de vendas ao sector dos produtos de moda e vestuario devido aos saldos e & época das
promogdes que se tornaram parte integrante da prépria cultura ocidental (Martinez
Caballero & Vasquez Casco, 2006).
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Figura 11: Exemplo de promogdes de vendas

Fonte: moda.culturamix.com

Ao longo dos altimos tempos a estas formas de promocgbes de vendas, outras formas
foram acrescentadas. De mencionar os descontos em cartdo que € uma forma de promo-

cdo de vendas relativamente recente.

iii) As relacGes publicas

As Relacgdes Publicas sdo outra das ferramentas de comunicacdo muito utilizada pelas
marcas de produtos de moda e vestuario. A par da Publicidade, as Rela¢bes Publicas,

sdo uma das referéncias do mix de comunicacdo no sector (Martinez Caballero & Vas-
quez Casco, 2006).
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Figura 12: Exemplo de RelagGes Publicas

Fonte: picasaweb.google.com

De acordo com os estudos existentes considera-se que as relag6es publicas sdo o0 método
mais efetivo para as marcas de produtos de moda e vestudrio comunicarem. Para Belch
& Belch (1998), podem se considerar uma fungéo de gestdo que avalia as atitudes do
publico, identifica as politicas e os procedimentos de um individuo ou de uma organiza-
cao para com o respectivo publico-alvo, e planeiam e executam um programa de agdo

para ganhar a compreensao e aceita¢do do dito publico.

Assim, 0 objetivo passa a ndo ser a venda do produto, mas sim estabelecer e manter
uma imagem positiva da organizacao junto dos seus diferentes publicos, dirigir e con-
duzir de forma sistematica e profissional as atividades da empresa que sirvam para
comunicar eficazmente a opinido publica o que faz, como e para que o faz. Serve ainda
para determinar o grau de satisfacdo do seu publico de forma a fazer uma adequacao

necessaria ou ndo, e consequentemente, satisfazer as suas legitimas expectativas.

Dai, a moda em geral, e as marcas de luxo em particular necessitarem de aplicar esta
ferramenta, sabendo como, quando e qual 0 momento oportuno para persuadir o publico
com informacdo adequada e difundir essa informacdo estrategicamente através dos

meios adequados (Martinez Caballero & Vasquez Casco (2006).
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iv) O marketing direto

No que diz respeito ao marketing direto pode-se afirmar que € um método baseado nos
registos individuais do consumidor, mantidos em bases de dados, sendo este o funda-
mento duma andlise, planeamento e implementacdo de programas de marketing e res-

pectivo controlo (Tapp, 2005).

Com o uso das bases de dados, a maior focalizacdo nas especificidades do cliente ou a
criacdo e a potenciacdo duma relacdo e a posterior oferta personalizada, surge uma
maior aproximacdo ao marketing relacional. Esta proximidade é sustentada claramente
pela preocupacédo das marcas de moda em potenciar programas de fidelizacdo, princi-
palmente atraves dos cartfes que permitem perceber 0 que o consumidor valoriza mais,
para posteriormente se oferecer uma determinada gama de produtos ou servi¢cos. Como
vantagens da utilizacdo do Marketing Direto pode-se destacar a possibilidade de permi-
tir uma conjugacao de fatores que poderdo ir desde a sele¢do do grupo alvo a possibili-

dade de o atingir com maior precisao.

OUr shopping
Tiy.

slide to unlock slide to unleck

Figura 13: Exemplo de Marketing Direto

Fonte: blog.concretesolutions.com.br
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De acordo com estudo efetuado os formatos habitualmente utilizados na comunicacéo

de marcas de moda sdo:

@) Correio direto, que consiste no envio personalizado de uma carta,
folheto ou catadlogo a um grupo de pessoas da base de dados (Bro-
chand et al.,1999);

(b) A Publicidade de resposta direta, anincio através do qual o produto é
promovido de forma a estimular o consumidor a comprar;

(©) Correio eletrénico e/ou SMS, utilizagdo do correio eletrénico e/ou do
telefone com enfoque comercial e como canal de comunicagdo com
cliente (Belch & Belch,1998).

V) A internet
As infinitas possibilidades que as novas tecnologias permitem, em particular a Internet e

0 correio eletrénico, provocaram um conjunto de alteracdes nas ferramentas classicas da

comunicacédo (Martinez Caballero & Véasquez Casco, 2006).

#COACHDREAMERS

5 is¢ TODAS AS NOVIDADES
apresentamos 05§ COACH DREAMERS

Figura 14: Exemplo do site da marca COACH
Fonte: http://portugal.coach.com/

Sendo cada vez mais criativos, o0s sites sdo hoje utilizados para promover a imagem da
marca, segmentar, oferecer promocgdes, comunicar, disponibilizar informacéo detalhada
e permitir a venda (Belch & Belch,1998).0 proprio consumidor ao decidir se quer, (ou

ndo), receber uma newsletter, clicar num banner ou aceder a um site, acaba por modifi-
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car a forma como as marcas vinculam mensagens e correspondentemente todo o mix

comunicacional (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006).

Como tal Belch & Belch (1998) defendem que a Internet faz parte de um programa de

Comunicacéo Integrada uma vez que combina todas as ferramentas de comunicacéo:

a) E um meio de Relagbes Publicas quando disponibiliza noticias
da marca, informacgéo institucional e/ou de intervencdo social,
relatdrios anuais ou mesmo quando desenvolve relagbes positi-
vas via correio eletronico. (Martinez Caballero &Vésquez Cas-
co, 2006).

b) E um meio de Publicidade, como qualquer outro meio tradicio-
nal (televisdo, imprensa, rddio) combina formas, desde o ban-
ner (a forma mais utilizada); a Pop-Ups; a newsletter, entre
outras (Martinez Caballero & Vésquez Casco, 2006).

¢) E um meio de Promocdes de Vendas, com ofertas especiais e
exclusivas no site, por exemplo.

d) E um meio que apoia e suporta a Venda Pessoal.

Estudos demonstram os consumidores de produtos de moda e vestuario tém uma atitude
desfavoravel relativamente a Internet como canal de vendas mas positivo como canal de
informacdo (Fleck, 2011). Este facto pode dever-se ao facto de ndo se tocar ou experi-
mentar as pecas de produtos de moda e vestuario.

vi) As vendas pessoais

As vendas pessoais podem ser definidas como um conjunto de pessoas pertencentes ou
vinculadas a marca que se ocupam de todas as tarefas relacionadas com a venda da
mesma (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006). Na perspetiva de Belch & Belch
(1998) a venda pessoal é considerada uma ferramenta de comunicacao privilegiada que

envolve vender atraves de um processo de comunicacgao pessoal.

Esta bastante presente no sector dos produtos de moda e vestuario uma vez que a rela-
cdo pessoal é grandemente desenvolvida pelos vendedores de loja através da relacdo
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criada com os clientes. Por vezes torna-se um elo essencial no processo da venda (Mar-
tinez Caballero & Vasquez Casco, 2006).

Figura 15: Exemplo de vendas pessoais

Fonte: http://www.offoncommerceday.com/tag/tendero/

A funcdo de quem desempenha uma venda pessoal € informar das caracteristicas dos
produtos e marcas bem como transmitir a imagem e a filosofia da empresa sempre com
uma atitude favoravel para com os clientes. De acordo com a politica da marca, tipo de
negocios, cadeia de lojas, armazem boutique, o vendedor tera uma formacao e funcao

diferente.

Segundo os estudos de Martinez Caballero & Vasquez Casco, (2006), existe um grande
potencial para os vendedores, que se podem converter em assessores de estilo dos seus
clientes e conseguir que estes realizem um gasto maior, incrementando a sua satisfacdo
e potenciando a fidelidade. De verificar que o relacionamento criado através do atendi-
mento € um dos maiores facilitadores de vendas. Relacionada com esta oportunidade,
em Portugal e conforme a tendéncia internacional, desenvolveu-se o conceito de perso-
nal shooper, isto é, alguém contratado para comprar para determinada pessoa, com
maior incidéncia no sector da moda e em especial no segmento feminino (McBride et

al, 2004) ou em compras para ocasifes especiais.
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Vii) O merchandising

No que diz respeito ao merchandising pode-se afirmar que € o responsavel pela imagem
do ambiente e identidade visual das lojas em geral. O seu objetivo principal é valorizar
0 produto tornando-o irresistivel aos olhos do consumidor, atraindo-o, estimulando a
sua compra e aumentando as vendas. Este conceito denominado de visual merchandi-
sing e marca o estilo e a identidade visual do todo na loja (Urdan e Urdan, 2006; Silvei-
ra, 2009).

Cada loja, independentemente do seu tamanho, core business ou localizacéo, deve ser o
mais atraente e sedutora possivel, no intuito de agradar ao maximo numero de consumi-
dores, e otimizar as vendas através dos seus proprios trunfos. (Dayan, 1994). A coloca-
cao de cada produto de moda e vestuario na placa de vendas* deve ser pensada ao limi-
te. O intuito maximo deve ser sempre surpreender o cliente, captando a sua atengéo para

o interior da loja e levando-o a compra (Saiani, 2001).

Um dos elementos mais importantes da loja € a montra. A montra € uma montagem que
concentra areas diversas e distintas que se fundem para criar uma imagem cujo propési-
to principal é gerar prazer por alguns segundos (Demetresco, 2004). No fundo, a montra
apresenta dois grandes papéis: expor o produto da loja e chamar a atencdo sobre ele,

gerando o desejo de o adquirir.

Depois de atraido pela montra da loja o0 segundo passo do consumidor sera entrar. Esta
entrada deve ser também ela preparada ao minimo detalhe e sempre de acordo com o
gosto e necessidades do seu consumidor-alvo. E importante que o cliente se sinta & von-

tade e tentado a conhecer (Saiani, 2001).

As portas devem estar abertas e a abordagem dos vendedores deve ser o mais natural
possivel, mostrando algum interesse em orientar e auxiliar o cliente nas suas compras,
sem nunca o forcar. A atmosfera geral da loja deve transmitir uma mensagem, comuni-

car um ambiente propicio ao bem-estar e a harmonia.

*Zona comercial da loja ( ndo inclui armazéns nem escritérios).
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Figura 16: A montra dos armazéns Harrods em Londres

Fonte: http://griaideias.blogspot.pt

O termo atmosfera ¢ utilizado por diversos investigadores para descrever a concecao de
espacos capazes de criar efeitos positivos e agradaveis sobre os clientes (Turley e Mil-
liman, 2000; Baker et al., 2002; Zorrilla, 2002). Esta atmosfera é o principal elemento a
ser explorado pelo visual merchandising, uma vez que ela incentivara a compra muitas

vezes sugerida pela montra.

As lojas sdo, ou deveriam ser, lugares cheios de vida, repletos de possibilidades. A
decoragdo dos ambientes comerciais, tal como das montras, criam narrativas e consti-
tuem espacos informativos, culturais e estéticos, e é precisamente nesse ponto que Sao
estabelecidos dialogos entre produtos e publicos (Demetresco, 2004). Mas a atmosfera
da loja ndo é determinada apenas pelo layout e pela decoracdo, mas por elementos como

a iluminacao, as cores, a sinalizagdo, 0 som ambiente e os aromas.

A iluminacdo faz também parte do cenario da loja. Uma boa iluminacdo estimula os
consumidores deixando-os mais confortaveis e levando-os a passar mais tempo dentro
do espaco comercial. Torna ainda a apresentacdo do artigo mais vistosa através de for-
mas e cores bem definidas. Ela define a realidade do ambiente, permite o reconhecimen-

to, dirige o olhar, define as formas e provoca sensagdes (Silveira, 2009).
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S&o diversos os estudos que comprovam a importancia da luz. Alguns afirmam que a
sua utilizacdo de maneira adequada propicia o bem-estar geral. Os profissionais especia-
lizados sabem como valorizar ambientes e mercadorias transformando areas mortas em
areas que sobressaem incrivelmente (Demetresco, 2001; Saiani, 2001; Silveira, 2009).
Locais adequadamente iluminados propiciam melhores oportunidades de venda (Ugaya,
1993).

O visual merchandising também precisa tirar proveito das sensacfes e emog¢des provo-
cadas pelas cores. Elemento decorativo de fundamental importancia, a cor chama a
atencgdo, desperta sensagdes e influencia o cliente, estimulando-o positiva ou negativa-
mente (Ugaya, 1993). O seu estudo ndo pode por isso ser avaliado apenas pelo seu valor
estético, mas também e em especial como fator psicologico. De acordo com o estudo
realizado pelo autor Ugaya (1993) consumidores mais sofisticados apreciam combina-
¢Oes de cores mais subtis, enquanto o publico mais jovem preferird as mais chamativas

e portanto mais fashion.

Figura 17: Um exemplo de utilizacdo das cores

Fonte: http://vitrinemania.wordpress.com

Outro elemento de elevada importancia no visual merchandising € a sinalética da loja,
que tem como funcdo encaminhar o consumidor. As lojas tém responsabilidade de mos-
trar aos seus consumidores onde encontrar cada tipo de produto, assim como pregos e
servigos disponiveis (Saiani, 2001). O seu papel é facilitar a vida do consumidor dentro
da loja.
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O display é um elemento facilitador ao nivel da exposicdo de produtos e de informacao.
Em inglés display significa ‘exposi¢ao’, ou seja, expde o produto ao consumidor com a
finalidade de induzir o mesmo na compra. E utilizado principalmente com objetos de
pequena dimensdo com a finalidade de permitir maior visualizagcdo por parte do consu-

midor.

Nos dias de hoje, o display é muito utilizado, uma vez que se apresenta como uma
estrutura pronta repleta de mensagens publicitarias. O display padroniza as lojas e as
montras (Silva, 1990), apresentando, suportando e valorizando o artigo. E também mui-
to utilizado por ser uma peca de comunicagdo capaz de induzir o cliente a comprar 0

artigo exposto.

As lojas ndo devem ser silenciosas pois um ambiente silencioso intimida, fazendo com
que o consumidor saia mais rapido da loja (Saiani, 2001). A musica ambiente ajuda a
criar atmosfera e experiéncias agradaveis, reforcando a imagem da loja na mente dos
consumidores (Guerchenson e Schoeberl, 2002). Contudo deve-se ter especial atencdo
ao volume. Este ndo deve ser muito baixo, a ponto de ndo ser possivel identificar a
musica, nem muito alto, para ndo desviar a atencdo do cliente e atrapalhar o dialogo.

Obviamente a tipologia da musica depende do tipo de publico-alvo e posicionamento.

Este consumo emotivo, que utiliza os sentidos, (ndo so a audicéo), funciona com suces-
so em diversos segmentos de mercado remetendo os consumidores para lembrancas e
sensacOes (Guerchenson e Schoeberl, 2002). Assim na hora da compra, o consumidor
podera mais facilmente decidir adquirir o artigo se estiver a ouvir um tema associado a

momentos de satisfacao (Blackwell, Miniard e Engel, 2005).

Com o advento do branding sensorial, tém-se procurado ndo sé a satisfacdo do cliente
pelo produto e pela sedugéo da visdo, mas pelos outros sentidos também. Algumas lojas
que ja utilizam o marketing olfativo, conseguindo ter no interior das suas instalagdes um
cheiro caracteristico. Este aroma leva o consumidor a recordar momentos passados no
interior da loja, libertando o impulso de consumo por provocar sensagfes de prazer
(Blackwell, Miniard e Engel, 2005).

40



Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

De um modo geral o aroma ajuda o ambiente e a atmosfera a tornar-se positiva. Contu-
do, os odores podem ser uma vantagem mas também uma grande desvantagem. Por
exemplo, um aroma demasiado forte pode incomodar e levar o consumidor a afastar-se

ou até recordar negativamente a loja em causa (Saiani, 2001).

1.10. O sector dos produtos de moda e vestuario em Portugal

1.10.1. A evolucéo da industria téxtil de produtos de moda e vestuario

Portugal sempre foi um pais de forte tradicdo téxtil apesar da industrializacdo portugue-
sa se ter dado apenas no século XVIII, (Departamento de Engenharia Téxtil da Univer-
sidade do Minho; 2009). Um dos pontos marcantes da vida da industria téxtil portugue-
sa € a Revolucdo Industrial Inglesa. Nesta altura surgem nos mercados produtos novos
como é o caso do algodado. Estes produtos, concorréncia direta aos téxteis portugueses,
de certo modo, inviabilizaram a producdo interna. De mencionar que nesta época as

pequenas oficinas eram predominantes em Portugal.

Apenas a partir do ano de 1836 e com fim das lutas liberais, a industria téxtil se estabe-
lece e inicia um novo ciclo. Este renascer da industria téxtil portuguesa surge muito
devido a investimentos particulares, que permitiram adquirir novas maquinas e fomentar
a divisdo técnica do trabalho da industria algodoeira e de lanificios. Um pouco mais
tarde, entre os anos de 1840 a 1860, verifica-se um novo e positivo avango na industria
téxtil. Contudo, e apesar destes avangos e evolucdes a maior parte da producdo téxtil em

Portugal continua a ser de carater artesanal, resistindo fortemente a inovacao.

No final do século XIX, a producéo téxtil acaba por se tornar minimamente satisfatoria.
No entanto esta situacdo € vidvel apenas se protegida pelas taxas aduaneiras existentes
na época. De verificar que estas taxas aduaneiras foram introduzidas na lei portuguesa
como forma de encarecer os produtos importados, salvaguardando por isso, 0s produtos

de producéo interna.

N&o menos importantes, apesar de inicialmente bastante precérios, surgem os mercados

aliados as conquistas coloniais que prometiam a possibilidade de exportacdes e nego-
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cios além-fronteiras. Contudo, de acordo com o autor Alves (2004), neste periodo, as

exportacdes portuguesas tinham pouca expressao.

No entanto em momentos de conflitos externos, como € o caso da 1* Guerra Mundial, da
Guerra Civil de Espanha e da 22 Guerra Mundial, esta situacdo altera-se positivamente
para as empresas téxteis portuguesas. No ano de 1931, é instituido o decreto n°19354,
com o objetivo maximo de disciplinar, coordenar e proteger a industria téxtil (Alves,
2004).

Na década de 60, Portugal torna-se um dos maiores exportadores mundiais de téxteis e
vestuario, reconhecido pela sua excelente relacdo preco-qualidade. Nos anos 80, forte-
mente marcados pela adesdo de Portugal a CEE, da-se uma ampla modernizacdo do
sector, um aumento das exportacdes (Vasconcelos, 2006). Estas evolugbes permitiram
ainda responder as necessidades atuais do mercado consumo, nhomeadamente maior fle-
xibilidade dos processos produtivos e estruturas de gestdo das industrias téxteis de por-

tuguesas.

1.10.2. Caracterizac¢do da industria téxtil de produtos de moda e vestuério

No contexto estrutural a inddstria téxtil portuguesa assume-se como uma inddstria com
grande representatividade. Trata-se portanto de um sector maduro, fragmentado e sujei-
to a desajustamentos periddicos entre a oferta e a procura, cujo desempenho se encontra
fortemente condicionado pelas flutua¢Bes da atividade econémica a nivel mundial (Vas-

concelos, 2006).

De acordo com a Associagdo Téxtil e Vestuario de Portugal (2013), esta industria € uma

das mais importantes na economia portuguesa representando:

i) 12% Do total das exportacBes portuguesas;

i) 23% Do emprego da industria transformadora;

iii) 9% Do volume de negocios da industria transformadora
iv) 8% Da produgéo da inddstria transformadora.
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Por tradicdo esta industria apresenta infraestruturas de pequena dimensdo, conforme
menciona os autores Guerreiro et al, (2008). De acordo com o VI Congresso Portugués
de Sociologia, onde foi analisado o sector téxtil (1994-2004), nesta area de negocios
predominam as pequenas e médias empresas. Contudo, e apesar de se verificar um
aumento de empresas de pequenas dimensdes, assiste-se também a um aumento ligeiro
de empresas de grande dimensdo muitas vezes com mais de 500 trabalhadores (Guerrei-
ro et al, 2008).

O crescimento desta industria consolidou a especializagdo sectorial que se veio a deli-

near ao longo das Gltimas décadas traduzindo-se a varios niveis:

i) Reforco da componente do emprego industrial em valor absoluto;

i) Aumento do seu peso na estrutura sectorial;

i) Incremento da sua importancia no conjunto das nossas exportacgoes;

Iv) Redireccionamento das exportacdes portuguesas para 0 mercado europeu

€ americano.

1.10.3. A Investigacdo e o desenvolvimento relativo a industria téxtil de produtos

de moda e vestuario

De acordo com o Inquérito ao Potencial Cientifico e Tecnoldgico Nacional de 2007, o
investimento em investigacdo e desenvolvimento nesta industria tem vindo a crescer.
Estas atividades tiveram inclusive o maior crescimento dos paises da Unido Europeia
durante o periodo de 2004 a 2007 (Guerreiro et al, 2009).

Segundo o Estudo elaborado pelo CITEVE no ano de 2004, o investimento em investi-
gacao e desenvolvimento relativo a inddstria téxtil portuguesa apresentou um aumento
médio de 15% em 2002 relativamente ao ano anterior, mostrando que as empresas

comecam a atribuir mais importancia a inovacdo no seu sector de atividade.

Apesar das redug6es nos postos de trabalho, a produtividade tem vindo a crescer signi-
ficativamente através da inovacgdo e adaptacdo aos mercados externos. Para estes resul-
tados contribuiu, sem duvida, o enorme investimento de recursos puablicos em progra-
mas de apoio a modernizacao e reestruturacdo do sector (Guerra, 2007).
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No entanto, apesar do investimento feito, segundo o autor Fernandes (2004), no contex-
to da inddstria nacional, os ramos ligados a industria do vestuario apresentam novamen-
te indices de intensidade de investigacdo e desenvolvimento reduzidos, denotando uma

maior aposta em fatores de inovagdo materiais.

1.11. Nota conclusiva

Efetivamente a moda e vestuario enquanto fendmeno sociocultural ganharam ao longo
dos tempos a capacidade de expressar os valores da sociedade em que se encontram
inseridos. Transformando-se deste modo em fatores de mudanca constante influenciados

por comportamentos, formas de pensar, culturas e filosofias (Dickserson 1999).

Com o decorrer dos anos e o desenvolvimento das cidades da-se uma inevitavel altera-
¢do no sistema e surge um intrinseco desejo de mudanca que levou entre outras situa-
coes a evolucdo do vestuario e da moda e consequentemente a inddstria que os cria e

desenvolve.

A moda e vestuario acabam portanto de se demonstrar como uma das areas mais eféme-
ras e competitivas da sociedade. Possivelmente por iSso mesmo assumem uma impor-

tancia téo elevada (Broega et al, 2008).

Neste primeiro capitulo tentou-se abordar pontos base relativos a moda e ao vestuério,
como é o caso das suas tendéncias e abordagens. E sabido por todos que existem duas
grandes tendéncias no que diz respeito ao ambito em estudo. Uma primeira tendéncia
que banaliza e desmistifica 0 acesso ao luxo e uma segunda tendéncia, que se apresenta
completamente contraria a anterior, e reproduz o poder de atragdo do luxo (Lipovetsky e
Roux, 2003).

Foram também mencionadas as abordagens de produtos de moda e vestuario, como foi
0 caso da abordagem psicossocial para a qual a moda ndo existe pois perdeu a capacida-
de de ditar tendéncias (Seeling, 1999). Por outro lado, e de acordo com a perspetiva

socioecondmica, a moda e o vestuario aparecem como uma forma de desperdicio. Nesta
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abordagem a obsolescéncia torna-se a pedra basilar, uma vez que pecas em perfeito

estado facilmente se tornam objetos desadequados e obsoletos.

A verdade é que a moda é aceite numa escala global, tanto pela uniformizacéo de estilos
como pelos dress codes. A sua influéncia pode ser avaliada por segmentos de mercado.
Esta difusdo de influéncias de estilos por segmentos de mercado especificos deu origem
a 3 teorias capazes de explicar a difusdo de influéncias da moda e do vestuario e sdo

elas: a trickle-down, a trickle-up e a trickle-across.

Ainda como forma de melhor se entender como funciona o mercado da moda e do ves-
tuario foram expostos trés importantes segmentacfes do produto: a alta-costura, o prét-
a-porter ou pronto-a-vestir e a fast-fashion. Estas sdo nogdes bastante simples e claras
que facilmente distinguem as segmentacfes do vestuario e da moda (Burns e Bryan
2000 e Reinach 2005).

Os produtos de vestuario e moda sdo cada vez mais uma area extremamente competitiva
e de enorme importancia, no que diz respeito ao desenvolvimento de artigos inovadores
e diferenciados, capazes de ir ao encontro das expectativas e desejos dos consumidores
(Broega et al, 2008). Obviamente, cada consumidor apresenta um estilo proprio. E é
este estilo que marca a diferenca de consumidor para consumidor. Seja ele um estilo

casual, classico ou desportivo.

Nos dias de hoje, o comércio é feito em grandes centros comerciais como uma pratica
comum. O consumidor quando precisa comprar algum produto vai diretamente ao cen-
tro comercial onde facilmente encontrard uma panoplia de lojas e insignias capazes de

preencher as suas necessidades consumistas.

O inicio dos centros comerciais da-se em Maio de 1971. Nessa altura, nada fazia prever
a evolucdo galopante da atividade dos centros comerciais, tal como se apresenta nos
dias de hoje (Associacao Portuguesa de Centros Comerciais, 2009). Atualmente os cen-
tros comerciais sdo um dos elementos mais marcantes da paisagem urbana, assim como

uma das mais visiveis manifestacGes da sociedade de consumo.

45



Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

Tanto os centro comerciais como as insignias que vendem precisam de manter uma
comunicacdo ativa. No entanto durante anos, em Portugal as campanhas de comunica-
cdo das marcas de produtos de moda e vestuario estavam quase que Unica e exclusiva-

mente assente na publicidade da média tradicional (Lindon et al., 2004).

Contudo nos ultimos anos, muito devido ao aumento da competitividade e das exigén-
cias do mercado, desperta nos marketeers a obrigatoriedade de uma coordenacdo das
diversas componentes comunicacionais para que a comunicagdo com os clientes e con-

sumidores de qualquer empresa seja mais efetiva (Belch & Belch,1998).

Com a evolucdo do conceito, a Comunicacao integrada de Marketing passa a represen-
tar a voz da marca, passa a estabelecer um dialogo e a construir o relacionamento com
os seus consumidores-alvo. Deste modo, as empresas passam a comunicar através de
um processo de comunicacdo integrada, que envolve a coordenacao de varios elementos
comunicacionais assim como outras atividades de marketing (Belch & Belch,1998),
como é o caso da Publicidade, Promocdes de Vendas, RelacGes Publicas, entre outras, e
a combinacdo das mesmas para assim assegurar com clareza e consisténcia um forte

impacto na Comunicagéo.

Portugal sempre foi um pais de forte tradicdo téxtil. No contexto estrutural a industria
téxtil portuguesa assume-se como uma industria com grande representatividade. Trata-
se portanto de um sector maduro (Vasconcelos, 2006). De acordo com a Associacao
Téxtil e Vestuario de Portugal, esta indUstria € uma das industrias mais importantes na
economia portuguesa representando quase 25% do emprego, 10% dos negocios e 12%

das exportacdes da industria transformadora nacional.

Por tradicdo esta industria apresenta infraestruturas de pequena dimensdo, conforme
menciona os autores Guerreiro et al, (2008). Contudo, e apesar de se verificar um
aumento de empresas de pequenas dimensdes, assiste-se também a um aumento ligeiro
de empresas de grande dimensao (Guerreiro et al, 2008). O crescimento desta inddstria
consolidou a especializacdo sectorial que se veio a delinear ao longo das ultimas déca-
das.
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CAPITULO II - O consumo de produtos de moda e vestuario

2.1. Nota Introdutéria

S&o muitas as linhas de estudo que procuram compreender e antecipar a forma como o0s
consumidores empregam o seu tempo, dinheiro e esfor¢co na hora de efetivar uma
compra. Contudo o comportamento é por si s de natureza complexa, portanto o desafio
vai-se mantendo entre pesquisadores de diversas areas do conhecimento. Mesmo dentro
do campo da Psicologia surgem divergéncias sobre o tema e diferentes correntes ou

defini¢Bes para o conceito (Ayrosa, Sauerbronn e Barros, 2007).

O objetivo do marketing e da comunicacdo em geral € atender as necessidades e desejos
dos consumidores. A area do comportamento do consumidor estuda como os individuos
selecionam, compram, e usam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as
suas necessidades e desejos. O comportamento dos consumidores, perante a moda e
vestuario, pode ser explicado através de inumeras varidveis que se foram considerando

como relevantes no estudo do comportamento deste consumidor.

Embora existam diversas variaveis, todas elas importantes, apenas algumas serdo
abordadas. As variaveis em estudo pertencem a um estudo elaborado pelos autores
Sproles e Kendall (1986). Este estudo, o Consumer Styles Inventory, envolve variaveis
como a procura de qualidade, Sensibilidade a marca e ao preco alto, Procura de
inovacdo, Procura de preco baixo, Consumo Heddnico, Compra impulsiva e a Confuséo

pelo excesso de oferta e lealdade a marca.
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2.2. Sensibilidade a qualidade

Existem diversas defini¢cbes para o termo qualidade. De acordo com a Internacional
Standarts Organization, qualidade é a totalidade de caracteristicas de um produto ou
servico que tem a capacidade de satisfazer as necessidades diretas ou implicitas de um
dado consumidor (IPQ, 2011).

Obviamente grande parte dos consumidores tendem a procurar nos produtos que com-
pram qualidade. Contudo, devido a vasta e imprecisa utilizacdo do termo, o risco do seu
uso se tornar banal e sem significado expressivo, tornou-se enorme (Solomon et al,
1999). E fundamental compreender como os consumidores definem qualidade. Muitas
empresas utilizam a frase “um produto de qualidade”, indicando a exceléncia com que o

produto foi elaborado.

Contudo, “qualidade” ¢ um assunto muito subjetivo, pois depende da percecdo do seu
fabricante. Segundo Elliot et al. (2003), quando um fabricante desenvolve um produto
tem em conta a especificidade do critério de qualidade que satisfaz o segmento dos seus

clientes alvo.

O termo qualidade pode ser definido como o desempenho do produto relativamente as
pormenoriza¢des do mesmo, e com as quais assegurou ao cliente, o satisfazer das suas
necessidades (Tellis e Gaeth, 1995).

Esta é também uma varidvel importante na decisdo de compra de produtos de moda e
vestuario. Zeithaml (1988) define a qualidade como a opinido do consumidor acerca da

exceléncia ou superioridade do produto.

Estudos passados sugerem que, em termos gerais, 0s consumidores percecionam fre-
guentemente uma menor qualidade das marcas fast-fashion relativamente as marcas de
alta-costura ou de pronto-a-vestir (Choi e Coughlan, 2006). Esta forma de ver a quali-
dade pode eventualmente estar associada a efemeridade das pecas, uma vez que 0 pro-
duto fast-fashion tem uma rotatividade extremamente alta e um ciclo de vida extrema-

mente curto.
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2.3. Sensibilidade & marca e ao preco alto

E comum perceber que os consumidores muitas vezes utilizam o preco e a marca como
indicador da qualidade de um determinado produto de moda e vestuario (Rao e Monroe,
1989).

A este respeito, a literatura refere que a utilizacdo do preco e da marca como indicador
da qualidade do produto ndo € irracional. Os consumidores fazem esta inferéncia porque
acreditam que os precos de mercado sdo determinados pelas forcas competitivas da
oferta e da procura. Estas forcas conduzem a uma ordenagdo dos varios produtos con-
correntes numa escala de precos, de modo a parecer que existe uma relagdo positiva

entre preco e qualidade (Grewal et al., 1998).

De acordo com um estudo efetuado por Goldsmith et al (2005) ao contrario dos inova-
dores, os consumidores designados por seguidores, optam por produtos mais baratos,
normalmente em final do seu ciclo de vida. Demonstrando que a sensibilidade ao preco
alto e a marca varia de acordo com as caracteristicas e personalidade de cada consumi-

dor.

S&o diversos os estudos em que o preco tem demonstrado influenciar o modo como 0s
consumidores percecionam e compram as marcas de produtos de moda e vestuario (Gar-
retson et al., 2002). Os compradores tém um conjunto de pre¢os que consideram aceita-
veis pagar (Monroe, 1987). Deste modo, as pessoas podem deixar de comprar um pro-
duto por considerarem que o0 preco é demasiado elevado em relacdo aos precos aceita-
veis para o produto em causa. A sensibilidade ao preco alto pode divergir de intensidade
consoante o individuo (Tai e Tam, 1997). Assim, pode-se afirmar que alguns comprado-

res sao mais sensiveis ao preco do que outros.

Os consumidores parecem ter-se tornado resistentes aos elevados precos das marcas de
produtos de moda e vestuario (Ashley, 1998, Aggarwal e Cha, 1998) o que torna muito
apelativos os precos das cadeias de fast-fashion, uma vez que por norma sdo mais aces-
siveis. No entanto, no seu estudo, Grewal et al., (1998) concluem que a marca e a quali-
dade percecionada do produto influenciam positivamente o preco de referéncia interno
do comprador.
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2.4. A inovacdo na moda e no vestuario

A adocdo de produtos de moda e vestuario estd associada a um efeito de interacdo na
sociedade, em que os consumidores que adotam uma inovacéo, influenciam outros con-
sumidores que ainda ndo o fizeram (Keegan e Green, 2000). E neste ponto que se torna

visivel que, o que é moda para uns pode ainda ndo o ser para outros.

Os inovadores lideram este processo de adoc¢édo de produtos de moda e podem parecer
demasiado arrojados para os designados seguidores. Por seu lado, os seguidores aceitam
um estilo quando os inovadores se cansam dele. E este é o fluxo de adogdo entre con-
sumidores inovadores e consumidores seguidores que torna rentavel a producdo em

série na industria da moda.

Os inovadores assumem assim um papel determinante no sistema de moda, sdo consu-
midores cosmopolitas que adotam o novo estilo com facilidade porque aderem rapida-
mente as novas ideias, tém capacidade financeira, sdo lideres de opinido e tém muita
influéncia na sua comunidade, compram os produtos numa fase ainda de lancamento
(Keegan e Green, 2000).

No entanto, pelo fato de se sentirem desconfortaveis quando o estilo que adotaram é
similar ao de todos os outros, sdo altamente motivados a procurar e adotar novos estilos
constantemente (Cholachatpinyio et al, 2000). Este desejo de diferenciacéo é estimulado
pelo papel de destaque que a moda e vestuario ocupam nos seus estilos de vida (New-
man e Patel, 2004). Ainda assim, € importante perceber que os inovadores de uma cate-
goria podem ser atrasados em outra (Goldsmith et al., 2005). Portanto, a inovacao ndo
deve ser medida como um conceito geral, mas sempre relacionada com produtos especi-
ficos (Goldsmith et al, 2005).

Os inovadores correspondem a um segmento de mercado muito importante pois forne-
cem a maior parte das receitas necessarias para suportar 0s custos associados ao desen-
volvimento e langamento de novos produtos de moda e vestuario (Jordaan e Simpson,
2006). Séo os lideres da moda no inicio de época, e ttm uma considerdvel influéncia
sobre o mercado (Phau e Lo, 2004).
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No contexto dos produtos de moda e vestuario, a inovacdo foi também correlacionada
com uma série de varidveis. Os autores Jordaan e Simpson (2006) descobriram que pes-
soas altamente inovadoras tendem a correr mais riscos e a serem lideres de opinido por
serem melhor informados. Outros estudos tém demonstrado que os inovadores gastam
imenso dinheiro em produtos de moda e vestuario (Goldsmith et al, 2005) e podem ser
muito influenciados (Hsu e Chang, 2008). Além disso, os inovadores estdo dispostos a
pagar um alto preco por produtos novos e sao mais insensivel aos precos (Goldsmith et
al., 2005).

Por seu lado os seguidores de moda, sdo altamente influenciados pelos inovadores e
apenas adotam estilos ja aceites. Esta atitude perante a moda € caracteristica de grupos
entre os quais as escolhas de moda séo orientadas pela imitagdo oferecendo uma maior
seguranga. Este grupo de consumidores ndo é capaz de criar 0s seus proprios estilos
(Cholachatpinyio et al, 2002).

2.5. Sensibilidade ao preco baixo

Os consumidores muitas vezes utilizam o prego como indicador da qualidade de um
determinado produto de moda e vestuario (Rao e Monroe, 1989). Diversos autores afir-
mam que um preco alto num produto apela a vaidade dos consumidores. Estes autores
mencionam como exemplo os carros de luxo, onde se pode verificar que 0s carros mais
caros séo percebidos como tendo alta qualidade e portanto melhores carros (Kotler e
Keller, 2007).

A sensibilidade aos precos baixos € muito caracteristica dos consumidores designados
como inovadores. Isto porque os inovadores (Goldsmith et al, 2005) estdo sempre dis-
postos a pagar um alto prego por produtos novos, demonstrando que o preco alto nao é

um problema.

S&o diversos os estudos em que o preco tem demonstrado influenciar o modo como os

consumidores percecionam e compram as marcas de produtos de moda e vestuario (Gar-

retson et al., 2002). Alguns destes estudos evidenciam a utilizagdo do pre¢co como indi-

cador da qualidade do produto em venda. Nestes casos, 0 preco é percecionado no seu

papel positivo e, portanto, precos elevados influenciam positivamente a probabilidade
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de compra (Tellis e Gaeth, 1990). Assim é de verificar que a sensibilidade ao pre¢o bai-
x0 ¢ percebida como um certo “medo pelo prego baixo” uma vez que para os consumi-

dores este pode também querer dizer baixa qualidade.

2.6. Consumo heddnico

O lugar do consumo € o nosso quotidiano afirma Baudrillard (2005). Segundo este autor
existe uma espécie de evidéncia fantastica do consumo e da abundancia, criada pela

multiplicagdo dos objetos e dos servigos.

Na sociedade do consumo dos dias de hoje os objetos séo referenciados como geradores
de felicidade. Nesta abordagem, o desejo de posse dos objetos, mais que uma caracteris-
tica € uma exigéncia condutora de felicidade. Nas palavras de Baudrillard (2005), a feli-
cidade constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo e pode ser mensurada

por objetos e signos.

Na visdo hedonista, os produtos celebram qualidades que vao além dos atributos utilita-
rios proporcionados pela funcionalidade que oferecem. Eles tém a habilidade de expres-
sar significados que ultrapassam o0s aspetos tangiveis. Sentimentos como alegria, triste-
za, satisfacdo ou dececdo sdo alguns exemplos que assomam aos objetos, quando envol-

vidos num processo de consumo hedonista.

A viséo hedonista pode ser descrita como uma perce¢do do consumo mais enfatizada,
mais Obvia, mais recorrente, pois repete-se de forma incessante. E com certeza, a mais
famosa ideologia aplicada ao consumo. Essa visdo equaciona consumo com Sucesso e
felicidade. Assim, e de acordo com Rocha (2005) é possivel afirmar que consumir qual-
quer coisa é uma espécie de passaporte para eternidade e consumir freneticamente € ser
um peregrino numa viagem em direcdo ao paraiso.

Dentro dessa perspetiva o consumo hedonista afirma-se na sociedade contemporanea de
diversos modos. Representacfes, em que a magia e a fantasia motivam o consumo e sao
construidas sob diferentes enfoques. Enfoques este que levam obrigatoriamente a uma
reflexdo em que distintas vertentes analiticas possibilitam abordar o consumo de verten-

tes diversas como a simbolica, a cultural, a social e a psicoldgica.
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A verdade € que os seres humanos vivem num mundo, em que 0s objetos materiais
assumiram a condicdo de articular um processo de comunicacdo. Tornaram-se capazes
de expressar a identidade cultural, social e psicologica do individuo que os usa. Do
mesmo modo, o simbolismo contido nos produtos e marcas influenciam o consumidor
nas suas preferéncias e decisdes, assim como em diversos outros aspetos de seu com-

portamento (Wattanasuwan, 2005).

2.7. Compra impulsiva

Devido a sua natureza heddnica o consumo de produtos de moda e vestuario, pelo
menos em alguns consumidores, é de caracter impulsivo. Ou seja, em alguns casos tor-
na-se, um ato repentino e espontaneo, que exclui uma cuidadosa consideracdo de todas
as informacdes disponiveis e escolhas alternativas (Lin e Chuang, 2005). A compra por
impulso é definida como uma agéo abrupta e ndo planeada que é caracterizada por uma

tomada de deciséo rapida e uma predisposicdo para a posse imediata (Chen, 2008).

Esta varidvel tem sido correlacionada com variaveis, tais como o envolvimento com
produtos de moda (Mckinney, 2004; Chen, 2008) ou frequéncia de compra (Gutierrez,
2004) entre outras. De acordo com os estudos efetuados pelo autor Abrahams (1997) e
Smith (1996) a impulsividade esta presente em cerca de 80% das compras. Por este
motivo, tornou-se vital para o marketing compreender este fendmeno, de modo, a con-
sequir elaborar fortes estratégias de vendas e descobrir técnicas que permitam aumentar

este tipo de compra.

No entanto, a impulsividade ndo se manifesta de igual forma no ser humano. Existem
pessoas que tendem a ser mais impulsivas do que outras. Huang e Chuang (2007) con-
cordam que a compra por impulso ndo ocorre da mesma maneira em todas as pessoas,
visto que depende de diversos fatores como € o caso da idade, sexo, classe social, poder

econdémico ou cultura.
De verificar, por exemplo, que pessoas com idades compreendidas entre os 18 e os 39
anos tendem a ser mais impulsivas. A justificacdo é o facto da impulsividade de um

individuo estar relacionada com o seu estado emocional. Consumidores que controlam e
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compreendem melhor as suas emogfes conseguem controlar melhor os seus impulsos
(Chuang, 1998).

Para Baumeister (2002) também a hora tem interferéncia na impulsividade. Através do
seu estudo, o autor conclui que o individuo resiste a tentacdo com mais facilidade

durante o dia e que a resisténcia vai caindo como o anoitecer.

2.8. Confuséo pelo excesso de oferta

Sociedade de consumo é um termo utilizado para designar o tipo de sociedade que se
encontra numa avancada etapa de desenvolvimento industrial capitalista e que se carac-
teriza pelo consumo massivo de bens e servicos, disponiveis gracas a elevada producéo

dos mesmos.

Este excesso de oferta, tdo caracteristico da sociedade de consumo, levou ao desenvol-
vimento de estratégias de marketing extremamente agressivas e sedutoras. E comum nos
dias que correm que algumas pessoas avaliem o seu grau de sucesso e mesmo de felici-
dade, através dos bens materiais que possuem ou através da facilidade e da disponibili-
dade para os comprar. E a sociedade consumista incentivando o “ter” as coisas ¢ levan-
do pessoas a sentirem-se mal e por baixo, na medida em que ndo conseguem atender aos

apelos consumistas que lhes vém de todas as partes.

Com o surgir da era dos centros comerciais em Portugal a oferta de superficies comer-
ciais de marca aumenta (Associacdo Portuguesa de Centros Comerciais, 2009). Estudos
demonstram que com o advento dos centros comerciais a compra passa a ser uma acao
abrupta e muitas vezes ndo planeada (Chen, 2008) em muito facilitada pelo excesso de
oferta que acaba por deixar o consumidor confuso e levando-0 muitas vezes a compras

excessivas e ndo necessarias.

Estes apelos acabam tentando manipular as necessidades humanas de algumas faixas
etarias, padronizando desejos, aspira¢cdes e colocando como condi¢do Unica de bem-
estar a aquisicdo de um dado produtos de moda e vestuario. Com isso, as necessidades

passam a ser impostas de fora para dentro, de uma forma quase limite. E é desta forma
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que acaba por surgir na sociedade alguma confusdo pelo excesso de oferta ao nivel de

marcas € prod utos.

2.9. Lealdade a marca

Tavares (2008), explica que a lealdade expressa o envolvimento e 0 compromisso do
consumidor para com a marca. A lealdade a uma dada marca ocorre quando a preferén-
cia, formada pelas atitudes e crencas favoraveis a marca, é manifestada em repetidos
comportamentos (Tavares, 2008). Por seu lado o autor Aaker (1998) afirma que a leal-

dade a marca é frequentemente o cerne do brand equity, ou seja, o valor da marca.

A realidade é que a lealdade a marca é uma das grandes medidas de ligagdo do consu-
midor com a marca, refletindo a probabilidade do consumidor mudar ou néo para outra
marca, especialmente se a marca concorrente fizer uma mudanca, quer em preco, quer

em caracteristicas do produto. (Aaker, 1998).

A lealdade é influenciada por todas as outras dimensdes: conhecimento, qualidade per-
cebida e associagOes. A lealdade é um indicador de valor, visivel pelo facto dos seus
consumidores continuarem a comprar a marca, mesmo existindo concorrentes com
caracteristicas superiores. Deste modo, torna-se visivel que todos os ativos colaboram

na construcao da lealdade.

A lealdade, segundo Aaker (1998) pode gerar valor de diversas maneiras. A primeira
delas € a reducdo de custos de marketing. Segundo o autor € mais viavel a nivel econo-
mico reter consumidores que atrair novos, especialmente se ndo estiverem insatisfeitos.
A segunda maneira € através da alavancagem comercial. Aaker (1998) afirma que no
extremo, a lealdade a marca pode dominar as decisfes de escolha da loja. A lealdade
também acrescenta valor a marca pois atrai novos consumidores, especialmente quando

a publicidade boca-a-boca é forte e o produto € de alto risco.

Segundo os estudo realizados por Garretson et al. (2002) os consumidores de produtos

de moda e vestuario sdo fieis as marcas e apresentam uma forte propensédo para comprar

as mesmas marcas de sempre, por esse motivo é pouco provavel que optem por novas

marcas ou marcas que nao conhecem. No entanto, o autor Baltas (1997) sugere que 0s
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consumidores de marcas de produtos de moda e vestuario sdo propensos a mudar de

marca pelo facto de procurarem variedade.

2.10. Importéancia dos produtos de moda e vestuario para o consumidor

A sociedade ocidental é caracterizada pela valorizacdo de questdes individuais, por uma
renovacdo constante e pelo culto das aparéncias. Para esta sociedade promover a apa-
réncia individual através do vestuario e da moda tornou-se primordial. Os produtos de
moda e vestuario ganharam novas func@es e importancia. Nos dias de hoje a sua funcao
principal deixou de ser vestir o ser humano e passou a ser identificar o grupo ao qual

dado consumidor pertence.

Cada consumidor tem o seu estilo e a sua forma de estar perante a moda e o vestuario. E
é esse estilo que marca a diferenca de consumidor para consumidor funcionando como

marca pessoal ou identificacdo social.

A moda e vestuario enquanto fendmeno sociocultural ganharam a capacidade de expres-
sar os valores sejam eles 0s usos, 0s hébitos ou os costumes, de um determinado
momento e local (Dickserson 1999). Surgem entdo estilos especificos ditados apenas
pela necessidade de diferenciagdo, onde o importante ¢ unicamente “ser diferente”. Sem
qualquer tipo de razdo economica (Coates, 2003) estes estilos pretendem apenas

demonstrar a forma de estar na vida de um dado grupo de consumidores.

2.11. Notoriedade das marcas

A notoriedade da marca, de uma forma muito simples, pode ser explicada como a capa-
cidade de um potencial consumidor reconhecer e recordar uma dada marca. A notorie-
dade da marca segue uma evolucdo continua e envolvente, no que diz respeito a exis-
téncia de um sentimento para com a marca, que vai desde o estado inicial de total des-
conhecimento da marca, passa pelo seu reconhecimento, pela sua recordagéo, e chega

ao estado limite em que se acredita que a marca é a Unica na sua classe de produto.

O autor Schacter (1996) salienta, que no processo de compra € muito provavel que um
consumidor escolha uma marca com uma maior notoriedade em detrimento de uma
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marca da qual mal se recorda. Por outro lado, Keller (2003) acrescenta que para além da
familiaridade, a importancia da notoriedade também decorre do comprometimento e da
substancia da marca. Pode-se afirmar que a notoriedade pode ser assistida ou espontéa-

nea.

A primeira reflete a familiaridade da marca, i.e., a capacidade do consumidor reconhe-
cer uma marca de entre um conjunto que a partida lhe é apresentado. A notoriedade
espontanea decorre, tal como o nome indica, da capacidade de um consumidor se lem-
brar espontaneamente de uma marca quando uma determinada categoria de produtos é

mencionada.

A distincéo entre estas duas formas de notoriedade e respetiva relevancia, ndo é apenas
conceptual, estando ligada ao préprio comportamento do consumidor. Segundo estudos
de Elliott e Percy (2007), a notoriedade assistida é relativamente mais importante quan-
do a decisdo de compra é tomada no ponto de venda, onde a necessidade do produto é
estimulada pelo facto do consumidor ver a marca. Por seu lado, a notoriedade espontéa-
nea tende a assumir maior importancia quando o nome da marca tem que ser recordado

sempre que a necessidade do produto ocorre.

Segundo Keller (2003), as vantagens de uma forte notoriedade situam-se em trés niveis.
Em primeiro lugar, porque € um requisito para a criagdo de uma boa imagem capaz de
criar a tdo ambicionada lealdade De seguida, pelo simples facto de uma marca ser
conhecida e pela probabilidade de vir a ser considerada no leque de opgdes quando o
cliente deseja comprar. E, finalmente, porque aumenta a possibilidade de vir a ser efeti-
vamente escolhida, em especial nos casos de comportamento de compra de baixo

envolvimento com a marca.

2.12. Critérios de decisdo de compra

O mercado de moda € global e sem fronteiras e apresenta inimeras marcas nacionais e
internacionais que utilizam as ferramentas de marketing para “persuadir” o consumidor
de produtos de moda e vestuario levando a consumir os seus produtos. O consumidor,
diante de tantas informacdes, cria seus proprios critérios — atributos — que interferem na
deciséo de compra.
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Segundo os autores Révillion e Rossi (2002), os consumidores efetuam a escolha de um
produto de moda e vestuario depois de fazer a devida comparacéo entre as alternativas
existentes. Para tal existe um critério de escolha por parte desse consumidor. Estes crité-
rios podem variar em funcdo do segmento ou setor e dentro destes critérios. De acordo
com estudo efetuados neste ambito é importante destacar como o atendimento e a satis-

facdo do consumidor sdo importantes.

Para Kotler e Armstrong (1993), existem diversos fatores de influéncia dos critérios de
decisdo de compra de produtos de moda e vestudrio como € o caso das motivagdes, per-
sonalidade e até percecdes dos consumidores. Contudo ndo se deve deixar de destacar

variaveis tdo importantes como as de nivel social, econémico e culturais.

Assim e a luz destas ideias podem-se apresentar como critérios de decisdo de compra
dimensGes especificas utilizadas para comparar as alternativas que podem ser a
reputacao da marca, a garantia do produto, o preco, a qualidade e até mesmo 0s prazos
de pagamento. Obviamente cada consumidor tera os seus préprios critérios de decisao

de compra.

2.13. Nota conclusiva

O comportamento é por si s6 de natureza complexa, portanto o desafio entre pesquisa-
dores de diversas areas do conhecimento vai-se mantendo ao longo dos anos (Ayrosa,
Sauerbronn e Barros, 2007). Sdo muitas as linhas de estudo que procuram compreender
e antecipar a forma como os consumidores empregam o seu tempo, dinheiro e esforco
na hora de efetivar uma compra. Embora existam diversas variaveis e todas elas sejam
importantes, 0 comportamento dos consumidores, perante a moda e vestuario, pode ser

explicado através de algumas variaveis compreendidas como relevantes neste estudo.

Deste modo, o estudo das variaveis consideradas de valor para esta investigacdo passou
pela avaliacdo da Sensibilidade a qualidade uma vez que grande parte dos consumidores
tendem a procurar nos produtos que compram qualidade. A Sensibilidade a marca e ao

preco alto foi outra das variaveis em estudo. E comum perceber que os consumidores

58



Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

utilizam tanto o preco como a marca como indicador da qualidade de um determinado

produto de moda e vestuario (Rao e Monroe, 1989).

A variavel inovagdo na moda e no vestuario encontra-se associada a um efeito de intera-
¢do na sociedade, em que os consumidores que adotam uma inovagéo, influenciam
outros consumidores que ainda ndo o fizeram (Keegan e Green, 2000). Por seu lado a
Sensibilidade ao preco baixo é uma variavel vista pelos consumidores como indicadora
da qualidade de um determinado produto de moda e vestuario (Rao e Monroe, 1989).
Diversos autores afirmam que um preco alto num produto apela a vaidade dos consumi-

dores.

Outra variavel estudada foi o consumo hedonico. Na sociedade do consumo o0s objetos
séo referenciados como geradores de felicidade tendo a habilidade de expressar signifi-
cados que ultrapassam os aspetos tangiveis. Sentimentos como alegria, tristeza, satisfa-
¢ado ou dececdo sao alguns exemplos que assomam aos objetos, quando envolvidos num

processo de consumo hedonista.

A variavel compra impulsiva devido a sua natureza heddnica no consumo de produtos
de moda e vestuario, pelo menos em alguns consumidores torna-se de elevada impor-
tancia. A compra por impulso é definida como uma agédo abrupta e ndo planeada que é
caracterizada por uma tomada de decisdo rapida e uma predisposi¢do para a posse ime-
diata (Chen, 2008).

A confusdo pelo excesso de oferta € mais uma das variaveis em estudo. Este excesso de
oferta, tdo caracteristico da sociedade de consumo, levou ao desenvolvimento de estra-
tégias de marketing extremamente agressivas e sedutoras. E comum nos dias que cor-
rem que algumas pessoas avaliem o seu grau de sucesso e mesmo de felicidade, através
dos bens materiais que possuem ou através da facilidade e da disponibilidade para os
comprar. E a sociedade consumista incentivando o “ter” as coisas e levando pessoas a
sentirem-se mal e por baixo, na medida em que ndo conseguem atender aos apelos con-

sumistas que lhes vém de todas as partes.

Na verdade a variavel lealdade a marca é uma das grandes medidas de ligacdo do con-
sumidor com a marca, refletindo a probabilidade do consumidor mudar ou ndo para
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outra marca, especialmente se a marca concorrente fizer uma mudanca, quer em preco,

quer em caracteristicas do produto. (Aaker, 1998).

A lealdade é influenciada por todas as outras dimens@es: conhecimento, qualidade per-
cebida e associacOes. A lealdade é um indicador de valor, visivel pelo facto dos seus
consumidores continuarem a comprar a marca, mesmo existindo concorrentes com

caracteristicas superiores.

A moda e vestuario enquanto fendmeno sociocultural ganharam a capacidade de expres-
sar 0s valores sejam eles 0s usos, 0s habitos ou 0s costumes, de um determinado
momento e local (Dickserson 1999). Surgem entdo estilos especificos ditados apenas
pela necessidade de diferenciagdo, onde o importante ¢ unicamente “ser diferente”. Sem
qualquer tipo de razdo econémica (Coates, 2003) estes estilos pretendem apenas
demonstrar a forma de estar na vida de um dado grupo de consumidores. Assim a varia-
vel importancia dos produtos de moda e vestuario para o consumidor torna-se de eleva-
da importancia e valor.

A variavel notoriedade da marca, de uma forma muito simples, pode ser explicada como
a capacidade de um potencial consumidor reconhecer e recordar uma dada marca. O
autor Schacter (1996) salienta, que no processo de compra é muito provavel que um
consumidor escolha uma marca com uma maior notoriedade em detrimento de uma

marca da qual mal se recorda.

Finalmente surge a variavel critérios de decisdo de compra para os autores Kotler e
Armstrong (1993), existem diversos fatores de influéncia dos critérios de decisdo de
compra de produtos de moda e vestuario como € o caso das motivacdes, personalidade e
até percecdes dos consumidores. Contudo nao se deve deixar de destacar variaveis tdo

importantes como as de nivel social, econémico e culturais.

O objetivo do marketing e da comunicacdo em geral € atender as necessidades e desejos
dos consumidores. A area do comportamento do consumidor estuda como os individuos
selecionam, compram,

e usam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e

desejos. O comportamento dos consumidores, perante a moda e vestuario, pode ser
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explicado através de inUmeras variaveis, para esta investigacdo foram selecionadas as

mencionadas.
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CAPITULO 11 - Estudo 1: Uma analise das marcas de vestuario comercializadas
em Portugal

3.1. Nota introdutéria

O presente estudo € o primeiro das trés investigacdes que desenvolvidas ao longo da

elaboragéo desta tese de doutoramento em Ciéncias Empresariais.

Como primeira abordagem empirica considerou adequado analisar os “contextos de
consumo” e, neste sentido observar as tipologias de vestuario, os espa¢os comerciais e

as principais marcas comercializadas em Portugal.

Foi efetuado o levantamento das lojas presentes em dez Centros Comerciais de Portugal
continental através do método da observacdo. Um dos métodos de investigacdo social

que capta 0 momento (Quivy & Campenhaoudt, 2003).

No entanto, no sentido de abranger um territorio maior e ter acesso a dados de centros
comerciais mais distantes, a metodologia foi combinada com a analise de conteudo. A

analise de contetdo teve entdo como base os websites (Krippendorff, 1980).

O estudo apresentado teve como objetivo Gltimo sistematizar o conceito em causa, para
tal foi realizada uma grelha de analise. Nesta grelha de analise foram analisados diver-
s0s conceitos que ajudaram a compreender e a responder alguns fenémenos e questdes.
3.2. Objetivo e perguntas de investigacéo

O objetivo do presente estudo foi o de analisar os “contextos” de consumo de produtos

de moda e vestuario, e, neste sentido observar as tipologias de vestuario, 0s espagos

comerciais e as principais marcas comercializadas em Portugal.
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Desta forma, foi elaborado um levantamento de lojas em dez dos muitos Centros
Comerciais de Portugal continental. O estudo em causa partiu das seguintes perguntas

de investigacgéo:

1) Quais os segmentos de lojas presentes nos centros comerciais de Portugal?
2) Quais os estilos de vestuario mais presentes nos centros comerciais?

3) Qual o tipo de atendimento mais frequente?

4) Quais o0s niveis de pregos praticados por essas marcas?

5) Quais as marcas de vestuario mais presentes nos centros comerciais?

3.3. Método

A anélise que aqui se apresenta foi inicialmente pensada para ser trabalhada através do

método da observacéo.

Este método pode portanto ser definido como um dos métodos de investigagdo social
que capta 0 momento sem a mediacdo de um documento ou testemunho (Quivy &
Campenhaoudt, 2003). Os dados, captados pelo investigador, devem ser capazes de o
fazer perceber a situagdo em causa (Patton, 1999), como forma de a estudar e avaliar

corretamente.

No contexto deste estudo a utilizagdo desta abordagem em “estado puro” consistiria na
observacdo presencial de varias lojas. Porém no sentido de abranger um territorio maior
e ter acesso a dados de centros comerciais mais distantes, a metodologia foi adaptada e
foi combinada com a anélise de conteudo. A anélise de contetdo teve entdo como base
0s websites de cada centro comercial no intuito de verificar e registar as variaveis

envolvidas no estudo em causa.

A anélise de conteudo implica a recolha de dados, o estabelecimento de regras de anali-

se e a criacdo de categorias de analise (Krippendorff, 1980). Estes procedimentos sdo a

garantia de uma anélise vélida e rigorosa. Segundo o autor a génese da andlise de con-

tetdo remonta aos anos 20/30 do século passado, associado aos fundadores das teorias

da comunicacdo, com a contribuicdo principal de Paul Lazarsfeld e Harold Lasswell.

Nos anos 60, esta opcdo metodoldgica estendeu-se a disciplinas como a psicologia e a
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sociologia, tendo consolidado o seu enquadramento tedrico e a sua validagdo enquanto

método de investigacao.

Sendo a analise de conteldo uma técnica que procura fazer uma organizagdo através de
um conjunto de categorias, ndo se limita a um processo descritivo, uma vez que sempre

existe a possibilidade de abrir as portas a interpretacdo (Amado, 2000).

Enguanto processo empirico, a analise de conteddo permite uma observacdo qualitativa
dos dados (descritiva de determinadas caracteristicas) mas, sempre que a natureza da
informacdo e dos objetivos da investigagdo assim o permitam, é igualmente possivel

uma analise guantitativa, como o célculo de frequéncias e percentagens (Amado, 2000).

A andlise de conteudo é, portanto, um método de pesquisa, direcionado para a observa-
cao e interpretacdo do contetdo de dados, através de um processo de classificagdo sis-

tematica ou codificacéo.

Neste processo, Hsieh e Shannon (2005) identificaram trés abordagens possiveis: a con-
vencional, onde as categorias de codificacdo sdo provenientes direta e indutivamente da
observacdo dos dados, a dirigida, que parte de uma teoria ou de premissas teoricamente
relevantes, e a que resulta do somatdrio de contagem de palavras (muito especifica, ini-
cialmente quantitativa, visando posteriormente explorar esses dados de forma indutiva).
Neste caso especifico foi utilizada a convencional, onde as categorias de codificacdo
foram provenientes direta e indutivamente da observagéo dos dados.

A este proposito Berelson e Krippendorf (cit. in Silva e Pinto, 1986) defendem que esta
técnica de investigacdo permite ao investigador "(...) a descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteudo manifesto.” e "(...) fazer inferéncias, validas e replicaveis, dos

dados para o seu contexto.".

Esta perspetiva coincide com as afirmac6es de Soler (1997) ao defender que as observa-
cOes exploratorias e as suas analises sdo varidveis explicativas validas e que podem ser
investigadas sistematicamente. Se por um lado, os autores destacam a vertente mais

descritiva e classificatoria da técnica, por outro, abrem caminho para a “inferéncia",
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sendo esta Ultima valorizada por Bardin (2004) no sentido de permitir que a descri¢do

seja posteriormente interpretada.

Portanto, em suma, neste estudo foi combinada o método de “analise de contetido” de
websites de centros comerciais portugueses e de websites de marcas de vestuario com a

“observagao” de algumas lojas localizadas nos centros comerciais da cidade do Porto.

3.4. Grelha de analise

O estudo que agora se apresenta foi desenvolvido a partir da recolha e andlise das pagi-
nas web dos centros comerciais e das marcas em analise, assim como da observacao
direta de algumas variaveis. O objetivo Ultimo foi sempre sistematizar o conceito em

causa, para tal foi realizada uma grelha de analise.

De acordo com a tabela 2 (Grelha de analise: Conceitos em estudo) pode-se verificar
que foram analisados diversos conceitos como € o caso dos segmentos dos produtos de
moda e vestuario. Relativamente a este conceito pode-se afirmar que é composto em
primeiro lugar pela alta-costura (segmentacao caracteristica de uma sociedade em que a
distincdo entre classes se verifica pela opuléncia de objetos de luxo), seguida do pronto-
a-vestir (simbolo de vestuario e da moda que se foca no conceito moderno de estilo de
vida), do fast fashion (ou moda rapida que apela a producéo rapida e continua de novi-
dades com o intuito de gerar um inevitavel aumento de faturacao) e termina com o Des-
porto. A classificagcdo das marcas por segmento foi efectuada de acordo com a informa-

cdo obtida nas webpages de cada uma das marcas em analise.

Por seu lado e no que diz respeito aos estilos sdo apresentados os trés estilos ja estuda-
dos no estado de arte: o Cléassico (visivel através de um look mais tradicional com
caracteristicas como a distin¢do), o Casual (apresentado como um estilo que reflete a

sociedade atual) e Desportivo (que recentemente entrou no mundo da moda).

O tipo de atendimento também faz parte deste estudo. Neste ponto avaliou-se o livre

servigo apresentados em cadeias de fast fashion como a Zara. Em que de algum modo o

cliente “se serve” sozinho ¢ o funcionario se limita a ter um servico de arrumacao da

placa de vendas. E o atendimento personalizado em que o funcionario € visto como uma
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ponte entre o cliente e a marca. Neste ultimo caso, o funcionario é tambeém o vendedor e

a cara da marca.

Grelha de analise: Conceitos em estudo

Método utilizado

Segmento Alta-costura Anélise de conteldo
Pronto-a-vestir dos modelos da marca
Fast Fashion apresentados no websi-
Desporto te
Estilo Classico Anélise de conteido
Casual dos modelos da marca
Desportivo apresentados no websi-

te

Tipo de atendi-
mento

Personalizado

Livre Servigo

Observagéo em pelo
menos uma loja da
marca, localizada num
Centro comercial da
cidade do Porto.

Nivel de pregos*

Muito alto

Alto

Médio — alto

Razoavel

Médio — Baixo

Baixo

Muito baixo

Andalise de contetdo
dos pregos apresenta-
dos no website

Marcas mais
presentes em
Centros comer-
ciais

Estudo das marcas\lojas com maior niimero de presen-
cas em centro comercial

Analise dos websites
dos centros comerciais
que compuseram o
corpus de estudo.

Tabela 2: Grelha de analise - Conceitos em estudo

De salientar que esta variavel foi registada por observagédo direta. Dado que as lojas em

causa funcionam em cadeia e tém regras aplicadas a todos os estabelecimentos, fez-se a

observacao de uma loja por cadeia, num centro comercial do Porto.

*Analise de precos efectuada através dos websites. A peca utilizada para esta avaliacio foi a camisa. Valores de

referéncia: Muito-alto (+79,95€); Alto (69,95€ - 79,95€); Médio-Alto (59,95€ - 69,95€); Razoavel (49,95€ - 59,95€);
Médio- Baixo (39,95€- 49,95€); Baixo (29,95€- 39,95€); Muito baixo (-19,95€).
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Os niveis de prego foram estudados e avaliados como forma de perceber outro dado que
marca o0 posicionamento da marca. Naturalmente que esta percecdo do preco pode ser
subjetivas. Porém, neste estudo procurou-se fazer um conjunto de subcategorias que

contemplassem a diversidade de pregos existentes desde “muito alto” a “muito baixo”.

E por ultimo, nesta grelha de analise, foram registadas as marcas/lojas mais presentes

nos centros comerciais em estudo.

Portanto, num primeiro momento procedeu-se a construcdo da grelha de analise que se
acabou de descrever. Num segundo momento levou-se a cabo a andlise da totalidade dos
centros comerciais e das lojas presentes nos mesmos.

Neste segundo momento procedeu-se a identificacédo e registo das categorias existentes,

de forma a completar e aperfeicoar a primeira verséo da grelha.

A grelha de analise final foi estruturada com base em dez pontos relativos aos principais
centros comerciais a nivel nacional. Desta forma, os primeiros pontos correspondem
obrigatoriamente a identificacdo das lojas presentes em cada um dos dez centros comer-

ciais em estudo.

3.5. Corpus de analise

Devido a abrangéncia nacional pretendida, a escolha ndo aleatoria mas foi baseada na
facilidade de acesso de informagdo relativa aos dez centros comerciais em estudo e dis-
ponibilidade de informacéo sobre os mesmos on-line. A pesquisa foi realizada durante
duas semanas (de 18 a 30 de Novembro de 2013), sendo que se optou por selecionar
apenas centros comerciais que cedessem aos seus consumidores informacdo on-line
relativamente as lojas presentes nos mesmos. Para tal recorreu-se a uma analise do
maximo numero de sites de centros comerciais antes da escolha final. Para o corpus
final foram selecionadas 10 centros comerciais.

O facto de se usarem centros comerciais existentes esta em concordancia com uma das
vantagens normalmente apontadas a analise de contetdo, que consiste exatamente no
facto de esta poder ser aplicada sobre contetdos que ndo foram criados especificamente
para fins de investigacdo empirica, evitado assim o0s consequentes enviesamentos (Silva
e Pinto, 1986).
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3.6. Procedimentos

A analise de contetdo utilizada na realizacdo deste primeiro estudo/investigacdo é
assumida como uma técnica que permite uma descricdo objetiva, sistematica, qualitativa
e quantitativa das mensagens pelo que é muito recomendada no contexto de investiga-

¢do. Obviamente cumpriu todos os procedimentos recomendados por Bardin (2004).

Na constituicdo do corpus de analise recorreu-se ao motor de busca mais utilizado a
nivel da internet, 0 Google. Neste processo, 0os dados sdo recolhidos para o index do
motor de busca, que por sua vez cria uma base de dados com essa informacéo indexada
por titulos e URL's (Uniform Resource Locator). Assim, sempre que se introduz o ele-
mento de pesquisa, as bases de dados sdo percorridas em busca de documentos ou web-
sites que lhe correspondam e o resultado da busca é dado em hyperlinks (Peixoto,
2008). Ainda de acordo com Peixoto (2008), o recurso ao Google é preferivel a motores
de busca baseados em diretorias (como o0 Yahoo), uma vez que permitem 0 acesso a

informacdo mais especifica e menos generalista.

Em relacdo a outros motores de busca, 0 Google caracteriza-se por apresentar a maior
base de dados, em termos de niUmeros de paginas, e consequente representatividade do
total do universo da web, com mais de 50% (Cenddn, 2001). Apresenta-se ainda como
sendo o maior e mais utilizado motor de busca da atualidade, com critérios de excelén-
cia na estruturacao e relacionamento das bases de dados e consequentes valias na apre-
sentacdo da informacgdo (Matheus e Silva, 2006). A utilizacdo da internet para pesquisa
em trabalhos de investigacdo tem sido uma realidade em diversos campos (Zhang, 1999;
Paul, 2001; Kim, Paek e Lynn, 2010).

Depois de definida a grelha de andlise e do corpus, 0 processo que se seguiu foi o da
codificacdo. Dado o caracter exploratorio e descritivo do estudo, deu-se preferéncia a

apresentacdo do corpus com todas as suas caracteristicas.
Uma vez definida esta logica de classificacdo, os centros comerciais em conjunto com

as suas lojas foram, finalmente, codificadas, tendo o processo sido concluido com o
tratamento e anélise dos dados.
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Uma etapa importante a incluir neste capitulo é sem davida € a cria¢do de critérios que
levaram a rejeicdo da presenca de algumas lojas na investigacdo. De acordo com a ana-
lise efetuada aos diversos centros comerciais de Portugal Continental, existem pontual-
mente lojas Unicas, de proprietarios individuais, cuja relevancia na investigacdo se
demonstrou demasiadamente pequena pela falta de representatividade. Deste modo, foi
tomada a deciséo de ndo as contabilizar na investigagcdo. De recordar que o que se pre-
tendia era investigar um conjunto de lojas com representatividade nacional e ndo lojas

de “exemplar tnico”.

3.7. Andlise e discussao de resultados

3.7.1. Caracterizacgao do corpus

Nos 10 centros comerciais analisados identificaram-se 41 lojas, sendo que apenas 34
apresentaram perfil relevante para a investigacdo. Esta situacdo coloca-se porque algu-
mas das lojas sdo de proprietarios individuais, havendo uma unica loja dessa marca em
todo o Pais. O corpus é portanto composto por 10 Centros Comerciais e 34 lojas presen-
tes nos mesmos, dentro do territério nacional. O corpus ilustra, portanto, um conjunto
de realidades diversas dentro de Portugal Continental, (Norte, Centro e Sul), o que per-

mite observar situa¢Bes contextuais eventualmente diferentes no seio do nosso Pais.

Relativamente aos dez centros comerciais foram avaliados pode-se verificar, na tabela
3, que foram escolhidos Centros Comerciais do Porto (Norte Shopping, Mar Shopping e
Arrdbida Shopping), de Braga (Braga Shopping), Aveiro (Aveiro Shopping Center),
Coimbra (Dolce Vita Coimbra), Lisboa (Vasco da Gama, Colombo e Amoreiras) e por

altimo Albufeira no Algarve (Algarve Shopping).

Lojas presentes em Centros comerciais em estudo
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Lishoa Porto Braga | Aveiro | Coimb. \ Albuf,
V. Col. | Amor. | Norte | Mar | Arrabida | Braga | Aveiro | Coimb. | Algar.
Gama
Americo S
Tavar
Adidas X X S
Dielmar X X
Pedro X X
d.Hierro
Bershka X X X X X X X X X
Blanco X X
Bus X
C&A X X X X X X X X
Clip Con- X
cept
H&M X X X X
Original X S X X X X
Levi's
Pepe Jeans X X X X X X X
Pull Bear X X X X X X
Q’T-Shirt X X
Salsa X X X X X X X X X
Lightning X X
Bolt
Springfield X X X S X X
Tiffosi X X X X
Timberland X X X X X X
Tommy X X X
Hilfiger
Mr Blue X
Nike X X
Wesley X X
Sportzone X X X X X
Lion of X X X X X X
Porches
Quebramar X X X X X
Sacoor B. X X X X X

Tabela 3: Lojas presentes por Centro comercial em estudo

Pela simples andlise dos Centros Comerciais escolhidos pode-se verificar que a existén-

cia dos mesmos predomina na zona Norte e Centro, mais precisamente no Porto e em
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Lisboa (tabela 3). Obviamente pela capacidade populacional existente nas zonas men-
cionadas. Nestes casos as lojas presentes raramente sdo lojas proprias (do proprio centro
comercial) ou de proprietarios individuais. Pelo contrario o que se encontra sdo as gran-

des cadeias do retalho ocupando todo o espaco disponivel.

No entanto se comegarmos a avaliar Centros Comerciais mais afastados dos grandes
centros populacionais do Pais como é o caso de Braga, Coimbra e Aveiro, facilmente se
verifica que as lojas ja comecam a ser de proprietérios individuais e as grandes cadeias

de retalho comecam a escassear.

Por exemplo em Coimbra, no Dolce Vita encontram-se lojas de produtos de moda e
vestuario como a “Devernois” uma empresa Unipessoal de Alcabideche, Cascais com
apenas 2 lojas em todo em todo Portugal continental. Este Centro Comercial tem no seu
total apenas 31 lojas, sendo que apenas 4 sdo de produtos de moda e vestuario e apenas
uma (Sportzone), com representatividade (uma vez que também a podemos encontrar

nos restantes Centros Comerciais da amostra).

3.7.2. Segmentos de loja presente nos centros comerciais de Portugal

Existem trés importantes segmentacdes do produto ao nivel das lojas presentes nos cen-
tros comerciais de Portugal. A alta-costura, o prét-a-porter ou pronto-a-vestir e a fast-
fashion (Burns e Bryan 2000 e Reinach 2005). Alem destes trés segmentos foram tam-
bém analisados segmentos como o desporto.

A alta-costura caracteriza uma sociedade em que a distincao entre classes se verifica
pela opuléncia de objetos de luxo (Burns e Bryan 2000; Reinach, 2005) e onde o talento
do criador é valorizado, como se de um artista se tratasse. Existe h4 mais um século e a
sua producdo baseia — se em pecas Unicas ou em pequeno numero por modelo. As
encomendas sdo realizadas diretamente pelo consumidor final e os processos de fabrico
sdo de natureza artesanal e os materiais de elevada qualidade e preco (Burns e Bryant
2000).

O pronto-a-vestir apresenta o reflexo da nova sociedade em que o sistema da moda se
modificou a nivel estrutural (Sommier 2000; Khan, 2000). Os produtos de pronto-a-
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vestir sdo produzidos em grandes quantidades, com recurso a processos de fabrico
industriais e estdo disponiveis para venda ja prontos a usar. Apresentam-se como um
simbolo de produtos de moda e vestuario que foca o conceito moderno de estilo de vida
numa sociedade em que as classes sociais foram substituidas por estilos e gostos (Rei-
nach, 2005).

A fast-fashion ou moda rapida € o termo utilizado para a producao rapida e continua de
novidades no mundo da moda com o intuito de gerar um aumento de fracturagéo (Erner,
2005). A Zara, pertencente ao grupo Inditex, foi uma das primeiras cadeias de lojas a

introduzir o fast fashion como estratégia de vendas (Delgado, 2008).

Desta forma foram analisadas todas as lojas presentes na amostra de modo a perceber
qual o segmento de lojas mais presente nos centros comerciais de Portugal Continental.
Pela analise efetuada o fast fashion é o segmento mais encontrado. Sendo que 16 das 34
lojas analisadas sdo lojas de fast fashion, 12 de pronto a vestir, 3 Alta-costura e 5 de
Desporto.

Pela andlise da tabela 5 relativa a este estudo pode-se verificar que a fast fashion é sem
davida a loja com mais predominancia em contexto de centro comercial. Este facto
pode-se justificar pelo simples facto de esta representar um segmento de producao réapi-
da e continua de novidades no mundo da moda com o intuito de gerar um aumento de

faturacdo continua (Erner, 2005).

Surge como consequéncia da globalizagcéo de tendéncias, versatilidade e efemeridade
que a identidade assume na sociedade moderna (Reinach, 2005; Priest 2005). E conside-
rada uma versao cheap chic da moda, uma vez que a uniformizacdo garante reconheci-
mento, mas fomenta a diferenciacdo e o individualismo. Esta homogeneizacdo do
design de moda garante a satisfagdo dos seus consumidores, através da disponibilidade

da moda in vogue a precos acessiveis (Azuma e Fernie 2003).

Lojas presentes nos centros comerciais por segmento
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Alta-Costura | Américo | Dielmar Pedro Del
Tavar Hierro
Pront(_)-a- 7Camicie | ~qrtefiel Decenio Gant Giovani Galli Guess
vestir
Lion Massimo | Maria Marce- Sacoor Mike Davis
of Por- Dutti lino Quebramar
ches
Fast-Fashion | Bershka | Blanco Bus C&A pull Bear Q' T-shirt
Salsa Light- Mr.Blue Spring- Timberland Zara
ning Bolt field
Clip Pepe Levi's H&M
Concept jeans
Desporto Wesley Adidas | Lightning Bolt Nike Sportzone

Tabela 4: Lojas presentes nos centros comerciais por segmento

3.7.3. Estilos de loja presente nos centros comerciais de Portugal

Em termos de estilos pode-se verificar que o estilo mais encontrado é o casual com 20

das 36 lojas. Dentro do estilo classico a amostra apresenta apenas 10 lojas e o desporti-

vo apresenta 6 lojas conforme se pode ver na tabela 5. Este estilo de vestuario (casual)

apresenta um toque de continuidade caracterizado pela confegdo industrial (Barreiro

1998).
Lojas presentes nos centros comerciais por estilo
Américo | Dielmar | Pedro Del | Decen. Gant Giovani Guess
Tavar Hierro Galli
Classico Maria Massimo Sacoor
Marcelino Dultti
Zara 7Camicie | Cortefiel Lion of Mike Quebram. | Timberland
Porches Davis
Casual Tommy Mr Blue | Springfield | Tiffosi Mike Clip con-
Hilfiger Davis cept
Bershka Blanco Bus C&A Pull Bear Q’T-shirt Salsa
Desportivo Adidas Light. Nike Wesley | Sportzone | Sportzone
Bolt

Tabela 5: Lojas presentes nos centros comerciais por estilo

O casual, tal como o classico ndo “passa de moda” de um ano para o outro, pelo contré-

rio, ao ser casual predomina no tempo e dai a tal continuidade e intemporalidade. Os

produtos sdo produzidos em quantidades, com recurso a processos de fabrico industriais

e estdo disponiveis para venda ja prontos a usar.

73




Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

Apresentam-se como um simbolo de produtos de moda e vestuério que foca o conceito
moderno de estilo de vida numa sociedade em que as classes sociais foram substituidas

por estilos e gostos (Reinach, 2005).

3.7.4. Tipo de atendimento das lojas presente nos centros comerciais de Portugal

No que diz respeito ao atendimento existem dois tipos de atendimento a mencionar: o
atendimento personalizado, (muito utilizado em lojas para um segmento mais alto,
geralmente com produtos mais caros), ou o livre servico mais utilizado em lojas de Fast

Fashion como é o caso das do Grupo Inditex

Relativamente a amostra em estudo, pode-se verificar na tabela 6, que apenas 11 das
lojas em estudo séo lojas de livre servico em que o cliente pode pedir ajuda mas que o

funcionério ndo tem como funcéo especifica o atendimento.

Tipo de atendimento utilizado em cada loja

Adidas Lion of Clip con- Levi’'s Pepe Sacoor | Q'T-shirt
Porches cept Jeans
Personaliza- | Américo | Dielmar | Pedro Del Decenio Gant Giovani Guess
do Tavar Hierro Galli
Nike Mr Blue Tommy Timberl. Tiffosi 7Camic. Springf.
Hilfiger
Massimo Lightn. | Maria Mar-
Dultti Bolt celino
Zara H&M Cortefiel Sportzo- | Quebram. | Wesley Bershka
Livre servico ne
Blanco Bus C&A Salsa Pull Bear

Tabela 6: Tipo de atendimento utilizado em cada loja

Por outro lado 25 das 36 lojas em estudo apresentam um atendimento personalizado
impulsionador de vendas de produtos de moda e vestuario. A realidade é que o atendi-
mento personalizado, muitas vezes macador para o cliente, pode ser uma excelente fer-

ramenta de trabalho se bem aplicado.

De acordo com Cassaro (1993), no processo de vendas, destacam-se a figura da “forga
de vendas”- em que toda a equipa se dedicada a fomentar e realizar as fungdes de ven-

das. Neste caso a forca de vendas tem de passar por técnicos capazes de sentir, de ava-
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liar as necessidades dos consumidores e satisfazé-las da melhor forma possivel, median-

te a venda de produtos e servicos.

3.7.5. Nivel de pregos predominante em cada loja

Pelo estudo da tabela referente a este ponto do estudo pode-se verificar que o hiato de
precos mais aplicados nas lojas em estudo se situa no ponto chamado de razoavel (que
se situou nesta investigacao entre os 49,95€ e os 59,94€). As lojas que se encontram

neste grupo séo as lojas a Salsa ou a Adidas.

De qualquer dos modos as lojas de valor mais alto, uma vez que encontramos 12 lojas
do lado dos precos mais elevados e 11 para o lado oposto. Nos niveis de precos

médios/baixos encontramos 13 lojas. Estes dados podem ser visualizados na tabela 7.

Efetivamente, o preco é um dos sinais mais importantes no mercado dos dias de hoje
(Lichtenstein et al., 1993). Séo varios os estudos que evidenciam a utilizacdo do preco
como indicador de qualidade. Nestes casos, 0 preco é percecionado no seu papel positi-
Vo e, portanto, pregos mais altos influenciam positivamente a probabilidade de compra
(Tellis e Gaeth, 1990). No entanto as marcas mais populares e portanto com mais com-

pradores sdo as que tém precos mais baixos.

S&o diversos os estudos em que o preco tem demonstrado influenciar o modo como 0s

consumidores percecionam e compram as marcas (Garretson et al., 2002).
Os compradores tém um conjunto de precos que consideram aceitaveis pagar (Monroe,
1987). Deste modo, as pessoas podem deixar de comprar um produto por considerarem

que o preco é demasiado elevado ou baixo em relagdo aos precgos aceitaveis.

Esta sensibilidade ao preco varia de intensidade consoante o individuo (Tai e Tam,

1997). Deste modo, alguns compradores sao mais sensiveis ao pre¢co do que outros.
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Nivel de precos predominante em cada loja

Muito Alto Alto Médio- Razoavel Médio- Baixo Muito baixo
Alto Baixo
Américo Lion of Por- Mike Bus Q’T-Shirt Bershka C&A
Tavar ches Davis
Dielmar Decenio Quebram. | Clip Con- Mr Blue Zara H&M
cept
Pedro del Gant Original Pull Bear | Sportzone
Hierro Levi's
Giovani Galli Pepe Jeans Wesley
Guess Nike Blanco
Maria Mar- Salsa Cortefiel
celino
Massimo Springfield
Dutti
Tiffosi
Timberland
Tommy
Hilfiger
7Camicie
Sacoor
Adidas

Tabela 7: Nivel de precos predominante em cada loja

3.7.6. Marcas de produtos de moda e vestudrio mais presentes nestes centros

comerciais.

Relativamente a marca e lojas de produtos de moda e vestuario mais presentes nos cen-

tros comerciais analisados pode-se verificar pela tabela 8 que no topo da lista se encon-

tram marcas como a Bershka, Salsa e a Sportzone com 9 presencas.

Estas marcas sdo seguidas de muito proximo pela C&A, H&M e Zara que se apresen-

tam com 8 presencas nos centros comerciais presentes nesta investigacao.

De uma forma residual aparecem marcas como a Dielmar, Americo Tavar e Bus. Este

facto pode-se ficar a dever ao pre¢o mais elevado que praticam.
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Presencas na Loja
amostra

9 Bershka Salsa Sportzone
8 C&A H&M Zara
7 Pepe Jeans Springfield
6 Original Levi’s Pull Bear
5 Decenio Guess
4 Gant USA
3 Tommy Hilfiger
2 Adidas Dielmar
1 Americo Tavar Bus

Tabela 8: Loja\Marca mais presentes nos centros comerciais

E de verificar de acordo com a investigacio que, por norma, as lojas mais acessiveis se

encontram com um maior numero de presengas nos centros comerciais nacionais.

3.7.7. Proposta de um conjunto de perfis de marcas

Neste ponto pretende-se perceber quais as marcas representativas da diversidade de
lojas de produtos de moda e vestuario existentes em Portugal Continental. Desta forma
e através de um cruzamento de dados em que foram utilizados os critérios “segmento”,
“estilo” e “preco” chega-se a conclusdo do grupo representativo de todas as categorias

conforme se pode verificar na tabela 9.

Estilo Classico Casual e desportivo
Segmento Alta-costura | Pronto-a-vestir | Fast fashion Desporto
ek Dielmar Gant Pepe Adidas
alto
Ssgal ok Médio - Massimo Dutti Zara Nike
precos
Relagv_amente - Cortefiel C&A Sportzone
aixo

Tabela 9: Marcas representativas da diversidade presente nos centros comerciais de Portugal

Assim e pelo cruzamento ja mencionado obteve-se 10 marcas representativas da diver-
sidade de lojas de produtos de moda e vestuario em Portugal. Neste caso podemos falar
de marcas como a Dielmar, uma marca considerada de Alta-costura, uma vez que se

apresenta com a possibilidade de manufaturar as pecas de vestuario que vende.
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3.7.8. Breve descricédo de cada uma das marcas em estudo

Este subcapitulo destinou-se a catalogar as marcas representativas da diversidade de
lojas de produtos de moda e vestuario existentes em Portugal Continental. Nao apenas
catalogar os nomes, mas fazer uma breve descricdo de cada uma. Pretendeu-se conhecer
um pouco mais sobre a historia e a filosofia das marcas de produtos de moda e vestuario
estudadas neste estudo 1: Uma anélise das marcas de vestuario comercializadas em Por-

tugal.

i) Dielmar

A Dielmar apresenta um preco de custo por peca relativamente alto e pertence a um
estilo classico. Dos tempos da alfaiataria a Dielmar guarda a possibilidade e a mais-
valia de fazer fatos “a medida”. De acordo com a Revista Invest, nUmero 43, de Agosto
de 2008, o atual presidente da Dielmar conta esta historia, e menciona que apesar de ja
ter nascido na altura, a historia foi vivida pelo seu pai e pelo seu tio, em conjunto com

outros dois sécios.

E preciso recuar até aos anos 60 do século passado para perceber a forma como quatro
alfaiates deram corpo a Dielmar, empresa nascida em Alcains, Castelo Branco, assente

na importancia dos pormenores que caracterizam a alfaiataria tradicional.

DIELMAR

Figura 18: Imagem do website da Dielmar

Fonte: www.dielmar.pt
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Os irmaos Hélder e Ramiro Rafael, que j& trabalhavam como alfaiates juntaram-se Dias
e Mateus. Desta unido nasceu a Sociedade Industrial de Confecdes Dielmar.
Hoje, quase 50 anos depois, € nas maos da familia Rafael que se cose o futuro da Diel-
mar. Segundo Pereira (2013) cerca de 44% do capital pertencem a Hélder Rafael e fami-
lia, outro tanto pertencem ao irmdo Ramiro e respetiva familia e os restantes 12% s&o da

familia Dias.

Foi pouco depois, em 1978, que a Dielmar comecou a vestir os franceses, comecando
por internacionalizar-se através das vendas para o pais da alta-costura. Seguiu-se Espa-
nha e varios outros paises, captados nas trés grandes feiras mundiais do sector - Alema-
nha, Italia e Franca, que seria a melhor de todas e atraia também clientes da América. A
estes mercados, conquistados nas Ultimas trés décadas, soma-se agora o Brasil, embora

com algumas dificuldades.

Segundo dados da Associacdo Téxtil de Vestuario de Portugal (2013), a Dielmar come-
ca a ceder a tentacdo de mercados emergentes como a Russia e a China, embora o presi-
dente da empresa admita a falta de capacidade de promocéao no estrangeiro. Contudo é
de mencionar que a Dielmar exporta cerca de 55%, sendo que apenas 15% desse valor

carrega a etiqueta Dielmar (o restante é o chamado private label).

Apesar da evolucgéo tecnoldgica, e ndo s, nem tudo se perdeu desde o ja longinquo ano
de 1965, em que quatro alfaiates deram corpo a sua revolucgdo industrial. Desse tempo,
ficou precisamente a possibilidade de fazer fatos por medida, que tanto agrada aos clien-
tes. Com as medidas certas é possivel fazer um fato exclusivo, pronto a assentar no cor-
po do cliente, sem que este se desloque a empresa. Um servico que a Dielmar disponibi-
liza nas suas 10 lojas préprias e também nos outros mercados, conforme se pode verifi-

car na sua pagina web.

Lideres de producdo no mercado nacional, entre as empresas portuguesas, em 2007 fatu-
raram 15,8 milhdes de euros, crescendo 5,5% em relagdo a 2006. Para que o crescimen-
to siga sustentavel a empresa pretende assumir varias estratégias. Além da manutengédo
e eventual expansao das lojas proprias e do bom ritmo das exportacfes, ha mais trunfos

nas mangas da Dielmar (Associacdo Téxtil de Vestuario de Portugal, 2013).
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i) Gant

Dentro do que foi considerado como estilo classico apresenta-se a marca Gant. Esta é
uma marca de pronto-a-vestir em que as pecas sdo apresentadas ao cliente de acordo
com o que vem de fabrica, podendo apenas ser elaborado um pequeno arranjo na loja.

Aqui ndo existe a manufatura artesanal embora o prego se mantenha relativamente alto.

De acordo com a sua pagina Web (www.gant.com) apesar de ser uma marca sueca, a

marca Gant surgiu nos Estados Unidos e ndo segue o rumo de elegancia que geralmente
é 0 estilo que as marcas europeias apostam. A marca tem uma historia bem marcante e
de referéncia, chegou a ser a segunda maior revendedora de camisas na década de 70,
que é o produto icone desta marca. Nessa época, as camisas Gant viraram sucesso entre

0s estudantes americanos e ainda hoje se mantém como a aposta principal.

.....

TeAT—T

Figura 19: Imagem do website da Gant

Fonte: www.gant.com

O estilo caracteristico da marca, cheio de camisas listradas, calcas chino, mocassim e
pullover ainda hoje faz sucesso entre os consumidores americanos e europeus. As rou-
pas Gant trazem sempre uma apontamento diferente e a sua diversidade faz com que se

adaptem aos gostos de diferentes publicos.
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A Gant € uma marca que para além dos produtos de moda apresenta também acessérios
em basicos como € o caso de reldgios, cal¢ados, 6culos de sol, bolsas, malas e perfuma-
ria. As linhas secundarias e de difusdo sdo uma boa aposta que muitas marcas conheci-
das estdo a utilizar para expandir o seu mercado e alargar a oferta de produtos mais
numa perspetiva de lifestyle.

A Gant apresenta-se no mercado com concorrentes muito fortes como Hugo Boss,
Tommy Hilfiger entre outros, e pode ser encontrada principalmente em lojas virtuais
como Privalia e Coquelux, que vendem marcas de luxo com muitas ofertas afirma o The
New York Times (1998).

iii) Massimo Dutti

Ainda dentro do mesmo estilo Classico mas numa escala de pregos mediana surge a
marca de produtos de moda e vestuario Massimo Dutti. Esta € uma marca de pronto-a-

vestir uma vez que o produto é apresentado ao cliente exatamente como € vendido.

De acordo com Vincent (2013) a Massimo Dutti nasce em 1985 e é adquirida pelo Gru-
po Inditex em 1991. O Grupo Inditex é um dos principais distribuidores de moda do
mundo, com oito formatos comerciais: Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho, Zara Home e Uterque, que contam com 6.104 estabelecimentos em

86 paises.

O Grupo Inditex retine mais de uma centena de sociedades ligadas as diferentes ativida-
des que constituem o negdcio do desenho, fabrico e distribuicéo téxtil. A singularidade
do seu modelo de gestdo, baseado na inovacéao e na flexibilidade, e os resultados alcan-
cados, transformaram o Grupo Inditex num dos maiores grupos de distribuicdo de

moda.
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Figura 20: Imagem do website da Massimo Dutti

Fonte: www.massimodutti.com

A forma particular deste grupo entender a moda - criatividade e desenho de qualidade
assim como uma resposta agil as exigéncias do mercado — permitiu-lhes uma réapida
expansdo internacional e uma excelente aceitagdo social da proposta comercial das dife-

rentes cadeias.

Atualmente a insignia Massimo Dutti, neste momento, ultrapassa as 697 lojas em mais
de 66 paises. Nas suas origens, a orientagdo da marca é a moda de homem. A partir de
1992, inicia o langamento da moda de mulher em todas as suas dimensdes. Com essa
mudanca, a Massimo Dutti consolida-se a todos 0s niveis como um grupo em cresci-
mento a nivel nacional e internacional, tendo atualmente um quadro de pessoal que

ultrapassa os 4.000 empregados (Vincent, 2013).

Em 2003, a Massimo Dutti lanca ainda uma oferta de moda infantil com o nome comer-
cial de Massimo Dutti Boys & Girls. Esta linha foi implantada de forma progressiva em
lojas de varios paises, suscetiveis, pelo seu tamanho, de albergar o seu espacgo especifi-

co.
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iv) Cortefiel

Para terminar com as marcas consideradas classicas de Pronto-a-vestir apresentadas

neste ponto da investigacao surge a marca Cortefiel.

Figura 21: Imagem do website da Cortefiel

Fonte: www.cortefiel.pt
A Cortefiel € uma marca classica que contrasta com as marcas anteriores pelo fator pre-

CO que se apresenta bastante razoavel.

De acordo com White and Case (2012) a marca Cortefiel foi criada no ano de 1945,
apresenta-se como uma marca tanto para homem como mulher dos 35 aos 45 anos,
jovens de habitos e mente aberta e exploradora. Esta marca esta presente em 27 paises
com 393 pontos de venda.

O Grupo Cortefiel é uma das principais companhias europeias de distribuicdo de moda,
no segmento de cadeias especializadas. O Grupo Cortefiel é formado por quatro insig-
nias distintas entre si: Cortefiel, Springfield, women’secret, y Pedro del Hierro. Mais

recentemente criou uma linha exclusiva de Outlet: a Fifty Factory.

Nos finais de Julho de 2013, o Grupo Cortefiel encontrava-se presente em 72 paises

através de 1909 pontos de venda, sendo que 1400 sdo lojas proprias e 509 franchisadas.
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O volume de negdcios ultrapassou 0s 954 milhdes de euros no ano de 2012, contando
com cerca de 9000 colaboradores (White and Case, 2012).

Cada insignia conta com a sua propria equipa e estrutura comercial e de gestdo. As areas
de administracdo, financas, tecnologia, expansao, recursos humanos e logistica sdo 0s
mesmos para todos e funcionam desde os servicos centrais de Espanha, Hong Kong ou
India. Toda a distribuicdo estd neste momento centralizada na plataforma logistica em
Madrid, tendo como segundo apoio as plataformas de Hong Kong. Estas duas platafor-
mas abastecem tanto lojas proprias como as franchisadas. A estratégia de crescimento
multimarca encontra-se a ser, neste momento reforcada pelo aperfeicoamento dos canais

online e pela internacionalizacdo das marcas do Grupo.

V) Pepe Jeans

No segmento da Fast Fashion e ja passando para um estilo Casual ou Desportivo é
apresentada numa escala de precos elevada a marca Pepe Jeans. A marca Pepe Jeans
nasce no ano de 1973, em pleno coracdo do mercado de Portobello, Londres. Nesta epo-
ca, as marcas de moda ndo se baseavam tanto na ciéncia do marketing, mas sim em pes-
soas que descobriam uma moda distinta e ousada, sempre incrivelmente emocionante
(Miranda et al, 2003).

#FOLLOWPEPE

FASHION MUSIC CULTURE RACING STREET STYLE 40TH ANNIVERSARY

Figura 22: Imagem do website da Pepe Jeans

Fonte: www.coltery.com
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Os fundadores da Pepe Jeans, Nitin Shah e os seus irmdos Arun e Milan deixaram 0s
seus sonhos tornarem-se realidade e elaboraram umas calgas de ganga cheias de deta-
Ihes, para as oferecer a um publico ja cansado da vaga de calcas de ganga anénimas e

demasiadamente normais.

Atualmente, a Pepe Jeans € comercializa a sua marca em 60 paises, distribuida através
de quase 7.000 pontos de venda, conta com mais de 300 pontos de venda a nivel inter-
nacional e dd emprego a mais de 2.000 trabalhadores. No entanto, ainda mantém a sua
devocdo pela mantra do seu inicio: produzir roupa de ganga que marque tendéncia e

traga desafios para a moda jovem.

Os irmdos Shah ndo demoraram a ter consciéncia plena de que a popularidade da Pepe
Jeans superava as suas aspiragdes e sonhos. Nos anos de 1980 a Pepe Jeans ja se debatia
com confiangca com 0s pesos pesados americanos do sector, que até entdo dominavam as
boutiques de roupa de ganga britanicas. A popularidade da Pepe Jeans ndo passou des-
percebida no estrangeiro e, a marca comecgou a dar 0s seus primeiros passos nos merca-
dos internacionais.

Animada pelo seu rapido éxito e impulsionado por um desejo de exprimir a sua mensa-
gem com um estilo sexy e atraente, a Pepe Jeans contratou o fotografo de moda mais
proeminente da década, Bruce Weber, para que se encarregasse da campanha publicita-
ria mais ambiciosa ata a data. Os anuncios com a imagem de Bridget Hall, que néo tar-
daria a transformar-se numa famosa supermodelo, passaram a ser ponto de referéncia no
mundo da moda pelos seus valores de producédo e todo um precedente na habilidade da
Pepe Jeans em descobrir rostos publicitarios destinados a serem estrelas no futuro. A
apresentadora de televisdo Alexa Chung é a ultima de uma longa série de famosos, entre
0S quais se encontram Jason Priestley, Laetitia Casta, Donovan Leitch, Ashton Kutcher,

Sienna Miller e Cristiano Ronaldo.

Nos anos noventa, a Pepe Jeans continuou na sua linha de expansdo pela Europa, fazen-
do sucumbir a sua influéncia a Franga, Italia, Espanha, Holanda, Portugal e Suica. No
inicio do novo milénio, a Pepe Jeans London gozava de uma reputagdo consolidada

como uma das principais marcas no sector da roupa de ganga. Nos ultimos anos a Pepe
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Jeans dedicou-se a ganhar terreno em mercados emergentes como a América Latina e a

Asia. Ainda assim, a marca lancou novas linhas (Miranda et al, 2003).

A moda define-se pela sua capacidade de evoluir, suscitar e gerar tendéncias a uma
velocidade vertiginosa. Exatamente igual a equipa de Formula Uno Red Bull, que a
marca é patrocinadora, a Pepe Jeans London continua na vanguarda da moda com uma
férmula vencedora baseada na sua capacidade para lancar para o mercado a moda em

pecas de ganga com mais forca

vi) Zara

As lojas Zara surgem ainda dentro do grupo das lojas Casual\Desportivo, com produtos
de moda e vestuario Fast Fashion a um preco de venda ao publico mediano. A histéria
da marca Zara comegou quando o empreendedor espanhol Amancio Ortega Gaona lar-
gou os estudos aos 14 anos para comecar a trabalhar como garoto de recados da camisa-

ria La Gala, responsavel por vestir a elite da cidade de La Corufa (Faria, 2013).

Treze anos depois, ele arriscou seu primeiro passo como empresario na area téxtil, tra-
balhando com a familia dentro de um armazém mal iluminado onde eram produzidos
roupbGes de banho e roupas intimas femininas. Em uma década conseguiu construir
varias fabricas pela Espanha e exportar roupas para varios paises europeus. Em meados
da década de 70, juntamente com sua mulher, Rosalia Mera Goyenechea, resolve dar
inicio a uma vida no retalho, inaugurando a primeira loja ZARA, um estabelecimento

gue vendia roupas femininas a precos acessiveis.

E deste modo que no dia 15 de maio de 1975 na cidade de La Corufia, localizada na
provincia de Galicia, ao norte da Espanha nascem as lojas da marca Zara. O home esco-
Ihido inicialmente para 0 novo negocio seria Zorba, mas este ja estava registrado, e

ZARA foi adotado como segunda opcao (Faria, 2013).
O sucesso da loja foi tdo grande que em menos de 10 anos outras unidades foram inau-
guradas em grandes cidades espanholas. Nesta época as lojas ja vendiam colec¢des femi-

ninas e masculinas alinhadas com as principais tendéncias mundiais.
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Figura 23: Imagem do website da Zara

Fonte: www.zara.com

A empresa foi crescendo silenciosamente, afastada da publicidade, até que na década de
80 comecou sua expansado internacional. No final de 1988 a empresa abriu sua primeira
loja no Porto (Portugal), um ano mais tarde deu um salto até Nova York. De seguida
vieram aberturas em Paris (1990), México (1992), Grécia (1993), Bélgica, Suécia
(1994), Noruega e Israel (1997), Alemanha, Holanda e Brasil, todas em 1999.
O mais importante passo dado pela marca Zara rumo a expanséo internacional foi dado
no dia 10 de Abril de 2002, quando inaugurou sua primeira loja em Mildo, a capital
mundial da moda. Um antigo cinema de trés andares na rua mais comercial da cidade
foi o local escolhido. O sucesso foi imediato. Sob o lema de moda sempre inovadora e a

precos competitivos a rede prosperou e tornou-se um gigante (Faria, 2013).

Em 2005, o principado mais chique da Europa, 0 Mdnaco, rende-se aos encantos da
moda “plebeia” da espanhola ZARA ao ganhar sua primeira loja. Em 2007, a empresa
comemorou a inauguracdo de sua milésima loja com uma unidade aberta na cidade ita-

liana de Florenca.
Mais recentemente, no ano de 2010, a marca ZARA lanca-se online em alguns de seus

principais mercados (Espanha, Franca, Italia, Portugal, Reino Unido, Alemanha e Esta-
dos Unidos).
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vii) C&A

As lojas C&A surgem como a marca com precos de venda ao publico mais acessivel
dentro do grupo do Casual\Desportivo do Fast Fashion desta investigagédo. Ao longo
dos seus 165 anos, a C&A sempre teve como pedra basilar a crenca de que é
fundamental conduzir uma empresa baseada em principios éticos e morais. A
responsabilidade social e a transparéncia, presentes na sua forma de atuar, sdo desde
sempre e a todo momento, compartilhadas com o publico com que a empresa se
relaciona sejam funcionérios, fornecedores, clientes ou a comunidade em geral (Sier,
2013).

A C&A é uma das maiores cadeias de retalho de moda no mundo. De origem holandesa,
foi fundada em 1841 pelos irmdos Clemens e August, cuja unido das iniciais de seus
nomes resultou na marca C&A. Seguindo uma trajetoria de sucesso, no ano de 1976
inaugura a sua primeira loja, no Shopping Ibirapuera, em Sdo Paulo, Brasil.
Atualmente, a C&A esta presente com lojas proprias em grande parte do mundo (Sier,
2013).

Obviamente que, desde a abertura da sua primeira loja, muita coisa mudou, mas a

filosofia de trabalho continua a mesma: vender o melhor da moda por precos justos.

nope
MENINOS E T
@ MULHERES HOMENS MEHINAS ELETRONICOS . Q

PSS [ COUNTRY

ABUSE DAS NOVEADES

PROGRAMA DE COLETA E'RECICLAGEM DE LIXO0 ELETRONICO

Figura 24: Imagem do website da C&A
Fonte: www.cea.com
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A C&A acompanha sempre as Ultimas tendéncias da moda para toda a familia,
apresentando uma boa qualidade nos seus produtos de moda e vestuario e a um preco
acessivel. Com um empenho unico a a C&A apresenta-se neste momento com uma
preocupacao singular em termos de cultivo de algoddo. A sua ambicéo é satisfazer, em
grande medida, o desejo crescente dos seus clientes em termos de produtos ecol6gicos
(Sier, 2013).

viii) Adidas

O dltimo segmento analisado foi o Desportivo em que foram consideradas também 3
marcas de bastante renome no nosso mercado nacional. A Adidas apresenta-se como a

marca desportiva de valor de venda ao publico mais elevado.

As origens da marca datam de 1920 quando Adolph Dassler, filho de um sapateiro, ini-
ciou um pequeno negocio na cidade alemd de Herzogenaurach, para produzir calcado
desportivo e malas militares como forma de sustentar sua familia. A velha lavandaria de
sua mée rapidamente foi convertida em oficina. Mas o jovem fanatico por desporto pre-
cisava de ser mais criativo para trabalhar nos dificeis anos do pds-guerra. No inicio o
negocio era parecido com o de qualquer outro sapateiro. Contudo Adolph Dassler nunca
desistiu dos seus sonhos e da paixdo por desenvolver calcados desportivo de longa

duracéo e capazes de proteger os atletas de lesdes (Thiago, 2010).

No ano de 1924, seu irmdo, Rudolf, junta-se ao negdcio. Foi nesta altura que os irmaos
fundaram no dia 1 de Julho a “Gebriider Dassler Schuhfabrik” (em alemdo, Fabrica de
Calcados Desportivos dos Irmdos Dassler). Em 1925, Dassler obteve as primeiras paten-
tes: uma para um calgado de corridas com cravos forjados a méo, e outra para uma chu-
teira de futebol com travas. Tudo motivado pela ideia que o guiou durante toda sua

vida: a de que cada atleta tivesse o calcado adequado.

O sucesso dos modelos serviu de incentivo para Adi Dassler, que logo desenvolveu cal-
cados esportivos especificos para outras modalidades. Em 1927 os irm&os alugaram
suas primeiras instalacdes e rapidamente a producgéo subiu para 100 pares de calgados
por dia (Thiago, 2010).
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Ja no ano de 1928 alguns desportistas aleméaes disputaram os Jogos Olimpicos de Ams-
terddo com calcado dos irméos Dassler. Nos Jogos Olimpicos de Los Angeles, em 1932,
0 aleméo Arthur Jonath tornou-se o primeiro atleta a ganhar uma medalha usando cal-

cado Dassler, tendo conquistado o bronze nos 100 metros rasos.

Nas Olimpiadas de 1936, em Berlim, foram conquistadas com o cal¢ado Dassler, 40
medalhas de ouro, incluindo quatro do lendario atleta americano negro Jesse Owens.
Assim que a Segunda Guerra Mundial comecou, Adolf Hitler mandou confiscar a fabri-
ca dos irmdos (Thiago, 2010).

Com o pais em escombros e logo apds o conflito, os irmdos retomaram 0s negdcios.
Durante este periodo, foram encontradas enormes dificuldades para manter o negéocio. E
neste momento que, devido a divergéncias, especialmente politicas, os irmaos se resol-
veram separar. Rudi fundou a Puma. Adi criou a adidas O nome deriva da combinacgao
de “ADI”, apelido de Adolph, e “DAS” iniciais de seu sobrenome Dassler. A partir des-
te momento os irmdos e as familias se tornariam, ndo somente rivais, mas também ini-

migas.

S‘que édnta éo.

Figura 25: Imagem do website da Adidas

Fonte: www.adidas.pt

Na procura por uma imagem que chamasse a atengédo, para tornar seus calgados mais
reconhecidos a distancia, surge o mais famoso design das trés listras que € hoje um dos

logotipos mais famosos do mundo. A marca adidas foi registrada somente em 18 de
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agosto de 1949. Também neste ano, as trés listas sdo registradas oficialmente como
marca comercial da adidas. J& no inicio dos anos 90, a marca resolve investir na juncao
do desporto com o mundo da moda, langando produtos antigos e classicos com uma

nova interpretacdo (Thiago, 2010).

iX) Nike

A Nike é a cadeia de lojas dentro do segmento desportivo que se apresenta com um pre-
¢o razodvel. A ideia de criar a Nike surgiu de um projeto de MBA de Phil Knight, um
ex-atleta de corridas de média distancia da universidade de Oregon. Ele acreditava que,
ao importar sapatilhas fabricadas no Japéo, utilizando méo-de-obra barata, poderia con-
quistar uma parcela de mercado da marca alemd Adidas. Comecou entdo pelas sapati-
Ihas de atletismo (Donald, 1994).

Em 1962 foi ao Japdao negociar com a marca Tiger a importacdo e representacdo das
sapatilhas para atletismo, com o objetivo de introduzi-los no mercado americano, que
até aquele momento era dominado por marcas alemés. No ano seguinte a primeira
remessa de 200 pares do modelo Cortez chegava a cidade de Portland, no Oregon, em
nome da empresa Blue Ribbon Sports, que Phil Knight e Bill Bowerman, seu treinador
de atletismo na universidade de Oregon, haviam criado. Bill prontamente modificou o
modelo, incorporando na sapatilha a primeira entressola completamente acolchoada,

inovacdo radical para a época.

As sapatilhas foram aplaudidas pelo publico, e a Cortez tornou-se 0 modelo da Tiger
mais vendido em 1968. Bowerman decidiu entdo testar uma nova sola que acabou por
ser um sucesso: colocou borracha na maquina de fazer waffles e criou a sola mais mitica
da historia da Nike. Surgia entdo uma sapatilha com uma sola leve e ondulada, conside-

rada revolucionaria para a época.
Comecaram nesta altura uma producdo propria e Unica. A partir daqui a tecnologia liga-

da ao desporto nunca mais seria a mesma. No entanto as sapatilhas precisavam de uma
marca (Donald, 1994).
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Em 1971 uma jovem estudante de design grafico, Carolyn Davidson, cria o famoso
simbolo da marca, chamado Swoosh. O nome Nike surge logo depois por sugestdo de
Jeff Johnson, ex-rival de Phil nas pistas de atletismo e primeiro funcionario da Blue
Ribbon Sports, que havia sonhado com a Deusa grega da vitoria, “NIKE”. Diziam os
gregos que a Deusa podia voar e correr em grandes velocidades. E nada mais apropriado

para a nova marca que surgia.

A primeira aparicdo oficial da marca em eventos desportivos foi em 1972, nas olimpicas
realizadas no Oregon. Os atletas da maratona que usaram Nike classificaram-se entre o
4° e 0 7° lugar. Neste mesmo ano comegam o processo de internacionalizacdo que teve
inicio no Canada. Mas a verdadeira expansdo internacional comegou em 1978 com a
entrada no mercado sul-americano e distribuicdo dos produtos no continente europeu.
Pouco depois, em 1982, a Nike da inicio no mercado europeu de futebol ao assinar um
contrato de patrocinio com o Paris Saint-Germain. Nesta época a empresa ja possuia

uma linha mais de 200 modelos de sapatilhas (Donald, 1994).
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Figura 26: Imagem do website da Nike

Fonte: www.nike.com

Em 2003, a Nike compra a All Star, a Converse como forma de ajudar a ganhar espaco
no mercado desportivo. Em 2007 surpreende o mundo ao adquirir a tradicional marca
britdnica UMBRO, marca com uma solida heranca e com uma profunda experiéncia no

desporto mais popular do mundo e no maior mercado de futebol do mundo.
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X) Sportzone

A marca Sportzone surge como a Ultima marca do segmento desportivo num escaldo de
preco de venda ao publico bem mais acessivel que as anteriores duas marcas\lojas. A
Sport Zone € a maior cadeia de lojas de desporto nacional, com um total de 39 Lojas
proprias e disponibilizando aos seus Clientes cerca de 15 000 referéncias, incluindo
marcas como a Nike, Adidas, Puma e outras de renome internacional (Silva, 2011)
Inaugurada em 1997, a primeira loja Sport Zone foi pioneira no mercado nacional, ao
lancar o conceito de lojas especialistas em desporto e apostar numa grande variedade de

modalidades e marcas desportivas, em varios segmentos.
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Figura 27: Imagem do website da Sportzone

Fonte: www.sportzone.pt

A marca Sportzone faz parte de um grupo de insignias detidas pela Sonae (Sociedade
Nacional de Estratificados). A Sonae é uma holding portuguesa criada, em 1959, pelo
empresario e banqueiro, natural de Arouca, Afonso Pinto de Magalhdes, sendo, na con-
temporaneidade, um dos mais importantes grupos econémicos portugueses com sede na
Maia (Silva, 2011).
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3.8. Nota conclusiva

De acordo com a investigacdo realizada foi possivel chegar a conclusdes e responder as
perguntas de investigacdo inicialmente propostas. Deste modo e no que diz respeito a
P11 (Quais os segmentos de lojas presentes nos centros comerciais de Portugal?) verifi-
cou-se que maioria das lojas presentes nos centros comerciais portugueses € do segmen-
to “fast-fashion”, seguidas pelo segmento de “pronto-a-vestir”. Proporcionalmente as
lojas de “desporto” tém uma presenga importante. As lojas do segmento de “alta-

costura” t€ém uma representacao residual.

Em termos de dados concretos a amostra utilizada para a realizagdo deste estudo apre-
sentou 16 lojas do segmento “fast fashion” (das 36 lojas), 12 de “pronto-a-vestir”, 5 de

“desporto” e 3 “Alta-costura”.

Na procura de respostas para a P12 (Quais os estilos de vestuario mais presentes nos
centros comerciais?) verificou-se que o estilo casual € o predominante nas lojas de ves-

tuario analisadas, seguido pelo estilo classico e, finalmente pelo estilo desportivo.

Concretizou-se que o estilo mais encontrado é o casual uma vez que se apresentou com
20 lojas. O estilo classico, por seu lado, apresentou-se com 10 lojas e o estilo desportivo

com 6 lojas.

No intuito de responder a P13 (Qual o tipo de atendimento mais frequente?) concluiu-se
que a maioria das lojas tem um atendimento personalizado e minoritariamente um aten-
dimento de livre servico. De verificar que esta tipologia de atendimento se encontra
presente em 25 lojas. Por seu lado, o livre servico aparece nesta amostra com apenas 11

lojas.

Relativamente a P14 (Quais os niveis de precos praticados por essas marcas?) verificou-
se algum equilibrio. Digamos que as marcas existentes acabam por cobrir os diversos
niveis de precos, servindo assim também a diversidade de publicos existentes no merca-
do.
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Para terminar as conclusdes do estudo 1, falta responder a PI5 (Quais as marcas de ves-
tuario mais presentes nos centros comerciais). Através do estudo em causa concluiu-se
que as marcas mais presentes nos centros comercias presentes nesta investigacdo sao a
Dielmar, a Gant, a Massimo Dutti, a Cortefiel, a Pepe Jeans, a Zara, a C&A, a Adidas, a
Nike e a Sportzone.
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CAPITULO IV - Estudo 2: O consumo de produtos de moda e vestuario em Portugal —
uma analise qualitativa da opinido de profissionais e consumidores

4.1. Nota introdutoria

ApoOs uma visdo panoramica da realidade existente no sector de produtos de moda e
vestuario a nivel nacional, considerou-se importante fazer uma andlise, no terreno, da
opinido de um conjunto de especialistas e de um conjunto de consumidores ligados a

esta area.

Esta perspetiva é bastante importante uma vez que permite obter uma visdo especifica
relativamente ao fendmeno do consumo de produtos de moda e vestuario em Portugal,
levando a uma melhor e mais correta compreensdo do tema em si. Deste modo, pode-se
afirmar que o principal objetivo deste segundo estudo foi analisar habitos e principais

motivagOes dos consumidores.

Para tal foi realizado um guido “espelho” aplicavel a ambos os grupos, uma vez que
foram utilizados dois grupos de entrevistados: um grupo de profissionais com funcdes
na area dos produtos de moda e vestuario, designados como especialista e uma segunda

amostra composta por consumidores.

Neste caso considerou-se que a abordagem metodoldgica mais adequada para a investi-

gacdo seria a qualitativa.

4.2. Objetivo e perguntas de investigagao

Este estudo tem como principal objetivo analisar os habitos e principais motivacfes dos
consumidores numa perspetiva panoramica e compreensiva do mercado. Por este moti-

vo foi realizado um guido “espelho” que abarca ambos os grupos. Fato aplicavel tam-
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bém as perguntas de investigagdo que visam tanto a amostra dos especialistas como a

dos consumidores.

Mais concretamente pretendia-se compreender:

1) Qual a importancia dos produtos de moda e vestuario para o consumidor?

2)Quiais as marcas preferidas e mais compradas?

3)Quiais 0s espacos preferidos pelo consumidor para comprarem este tipo de produtos?
4)Quais os principais critérios de escolha na compra deste tipo de produtos?

5) Até que ponto os consumidores sdo influenciados no ponto de venda?

4.3. Método

Tendo em conta a pretensao de se levar a cabo uma primeira aproximacgéo ao fenémeno,
com o objetivo final de conhecer as suas diferentes caracteristicas, considerou-se que a
abordagem metodoldgica mais adequada para iniciar esta investigacdo seria a qualitativa
(Wimmer e Dominick, 1996).

O autor Brinkmann (2007) menciona que as entrevistas, enquanto instrumento de pes-
quisa qualitativa, produzem conhecimento a partir da experiéncia, dos desejos e das
opinides dos entrevistados. As entrevistas exploratdrias sdo um instrumento importante
para qualquer processo de investigagao, atendendo a que as mesmas tém como finalida-
de, ndo verificar hipoteses preestabelecidas, mas antes colocar a descoberto ideias, con-
ceitos e opinides (Quivy e Campenhoudt, 2008). De acordo com o0s autores menciona-
dos, as entrevistas exploratdrias encontram nos profissionais 0s seus principais interlo-
cutores, aos quais, se devem permitir respostas capazes de evidenciar, 0 mais livremente

possivel, as suas experiencias e perspetivas.

A entrevista exploratoria é uma ferramenta de pesquisa de caracter complexo, muitas
vezes considerada como o resultado partilhado de uma colaboragdo (Hoffmann, 2007).
Estas entrevistas tém-se tornado ao longo das ultimas décadas uma técnica de pesquisa
qualitativa Util e poderosa, enquanto geradoras de conhecimento partindo de um diélogo

reflexivo sobre temas e perspetivas complementares (Kvale, 2006).
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4.4. Guido

No cumprimento do objetivo proposto foi realizado um guido de entrevista. O estudo
em causa compreendeu a administracdo deste guido de perguntas abertas com o intuito
altimo de obter pareceres espontaneos e sinceros das duas amostras envolvidas. Este
formato permite uma compreensao bastante rica das opinides, ndo descartando o grau de
dificuldade na codificacdo das respostas dadas e do tempo necessario para a devida anéa-

lise de conteddo (Wimmer e Dominick, 1996).

Respeitando as recomendacdes de boas praticas, foi efetuado um primeiro contacto via
telefone onde se levou a cabo uma breve apresentacdo da entrevista. Neste telefonema
foi explicado aos entrevistados qual o objetivo e o contexto da realiza¢do da investiga-
¢cdo em causa. De um modo generalizado e concreto foi explicado a cada entrevistado
que se pretendia saber qual a opinido sobre o consumo de produtos de moda e vestuario

de um grupo de especialistas e de um grupo de consumidores.

Depois desta contextualizacdo foi efetivamente agendada uma entrevista presencial.
Relativamente ao ambiente das entrevistas defende-se que as entrevistas se devem reali-
zar sempre em ambientes tranquilos, como é o caso de salas de reunido e gabinetes
(Ruquoy, 1995).

Estes locais respondem as exigéncias minimas, isto é, a um certo isolamento para que o
entrevistado ndo seja ouvido nem interrompido por terceiros. Foi efetivamente dentro

deste tramite que se realizaram as entrevistas efetuadas no ambito desta investigacéo.

As duas primeiras questdes de natureza mais genéricas, (importancia do produto de
moda e vestuario e marcas prediletas), pretenderam fazer uma contextualizagdo do tema
especifico da investigacdo — o consumo de produtos de moda e vestuario - num ambito

mais abrangente: o de uma realidade social e cultural.
O guido utilizado foi composto por perguntas abertas, permitindo ao entrevistado
exprimir livremente as suas opinides. Nesse sentido pode-se afirmar que o questionario

era de fato, um guido de entrevista.
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Guiao utilizado com a amostra de profissionais

Guiao utilizado com a amostra de consumidores

Na sua opinido, até que ponto é importante para o
consumidor portugués comprar produtos de moda
e vestuario?

Até que ponto é importante para si comprar pro-
dutos de moda e vestuario?

Quais as marcas de produtos de moda e vestuario
preferidas do consumidor portugués?

Quais as suas marcas de produtos de moda e ves-
tuério preferidas?

Quais as marcas de produtos de moda e vestuario
mais compradas pelo consumidor portugués?

Quais as marcas de produtos de moda e vestuario
que mais compra?

Na sua opinido, em que tipo de espagos é que 0
consumidor portugués gosta mais de fazer as suas
compras de produtos de moda e vestuario?

Em que tipo de espacos gosta mais de fazer as suas
compras de produtos de moda e vestuario?

O consumidor portugués efetua as suas compras de
produtos de moda e vestuario a titulo individual ou
acompanhado?

As compras de produtos de moda e vestuario sdo
por habito realizados sé ou acompanhado?

Quais os habitos de compra do consumidor portu-
gués em relagdo a produtos de moda e vestuério?

Quais os seus habitos de compra em relagdo a
produtos de moda e vestuario?

Quais os principais critérios de escolha do consu-
midor portugués relativamente aos produtos de
moda e vestuario?

Quais os principais critérios de escolha na compra
de produtos de moda e vestuario?

Qual a importancia do atendimento na placa de
vendas para o consumidor?

Qual é para si a importancia do atendimento na
placa de vendas?

Até que ponto os consumidores recebem informa-
¢ao ou sdo influenciados por familiares, amigos e
colegas relativamente a compra de produtos de
moda e vestuario?

Até que ponto recebe informacdo ou se sente
influenciado por familiares, amigos e colegas
relativamente & compra de produtos de moda e
vestuario?

Tabela 10: Guido utilizado nas entrevistas

Para além dos dados pessoais e sociodemograficos (idade, profissdo, zona de residéncia
ou de trabalho), o questionario administrado nesta investigacao era composto por diver-
sas perguntas. Sendo que, pelo fato de existirem dois grupos de entrevistados, (profis-
sionais ou especialista e consumidores), existem algumas divergéncias estruturais nos
seus questiondrios. Estas divergéncias estruturais tém como finalidade adaptar melhor a
entrevista ao seu publico-alvo conforme se pode ver na tabela 10.

4.5. Amostra

Nesta investigacdo, e para uma melhor compreensdo do fendbmeno em estudo, foram
utilizados dois grupos de entrevistados: um grupo de profissionais com funcgdes na area
dos produtos de moda e vestuario, também designados como especialista e uma segunda

amostra composta por consumidores de produtos de moda e vestuario.

A amostra dos especialistas utilizados nesta investigacdo foi composta por um conjunto
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de profissionais cuja atividade esta diretamente ou indiretamente ligada ao fenémeno
em estudo: consumo de produtos de moda e vestuario. Com a procura destas profissdes
ndo se pretendeu obter uma perspetiva de cada classe profissional, mas antes cumprir
um objetivo exploratorio de reconhecimento do terreno e de, tanto quanto as entrevistas

0 permitissem mapear o fendbmeno em estudo.

Tratou-se, portanto de uma amostra de conveniéncia constituida por 10 individuos de
diversos grupos profissionais direta ou indiretamente ligados ao fenémeno dos produtos
de moda e vestuario. A escolha das atividades foi propositada tendo-se incluido uma
variedade de atividades que permitisse compreender o melhor possivel o fendmeno em
estudo (Quivy e Campenhoudt, 2008). Assim incluiram-se funcdes como CEO, Admi-
nistrativa, Proprietario de negocio, Gestora de produto, Marketeer, Supervisora de lojas

e Contabilista entre outras.

No que diz respeito a amostra dos consumidores utilizados nesta investigacdo apresen-
tam-se 25 individuos potenciais consumidores de produtos de moda e vestuario. Tam-
bém neste caso se apresenta uma amostra de conveniéncia. Dado o caracter qualitativo
da investigacao optou-se pela utilizagcdo de amostras de pequena dimensdo, que permi-
tisse um trabalho mais simples de andlise e interpretacdo das respostas por parte do

investigador (Crouch e Mckenzie, 2006).

4.6. Procedimentos

O guido, relativamente curto, foi pré-estudado em 5 respondentes da amostra dos con-
sumidores e 3 da amostra dos especialistas, ndo apresentando anomalias estruturantes e
sendo reconhecido como de facil compreensdo. Este guido depois de ser apresentado
telefonicamente foi administrado seguindo uma serie de requisitos: neutralidade nas
perguntas ndo deixando transparecer a opinido pessoal; aprofundamento, sempre que
necessario da resposta do entrevistado, solicitando mais informacdes, e orientacdo do

raciocinio do entrevistado na direcdo do tema em analise (Patton, 1990).

Relativamente ao ambiente das entrevistas (Ruquoy, 1995) defende-se que as mesmas

se devem realizar sempre em ambientes tranquilos, como é o caso de salas de reunido e

gabinetes. Estes locais respondem as exigéncias minimas necessarias para a sua boa
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aplicacdo. O isolamento a que o entrevistado é submetido facilita o desenrolar da entre-
vista uma vez que evita que seja ouvido ou interrompido por terceiros.

Neste tipo de estudo, o investigador deve mergulhar nas circunstancias e contexto da
pesquisa para reconhecimento dos atores como sujeitos que produzem conhecimentos e
praticas. Os bons resultados sdo sempre fruto de um trabalho conjunto entre entrevista-
do e entrevistador (Chizotti, 1991). Nesse sentido, pode-se verificar que as duas pergun-
tas iniciais visaram um quebrar de gelo e a criacdo de envolvimento com o respondente,

em termos de introducdo do tema (Pereira, 2006).

A totalidade das entrevistas foi realizada no espaco temporal de 2 meses. A proximidade
temporal das entrevistas, longe de ser um inconveniente, permite um melhor entendi-
mento da realidade em estudo (Portelli, 1997). As entrevistas foram gravadas e poste-
riormente transcritas, procedimento que permite a sua analise repetidamente a fim de
esclarecer davidas, por exemplo, das palavras de um entrevistado (Silvermann, 1997).
Todas as respostas foram submetidas a uma analise de conteddo que implicou a identifi-
cacdo de categorias (Bardin, 2004), tendo estas sido caraterizadas e ilustradas com

excertos textuais das respostas.

No tratamento da informacdo, a anélise de conteddo é uma técnica altamente recomen-
davel uma vez que numa fase exploratoria da investigacédo, a sua funcéo é a de contri-
buir para organizar todo um emaranhado de informacéo resultante das diversas declara-
¢oes dos entrevistados (Quivy e Campenhoudt, 2008). Na maioria das situacoes utili-
zou-se como unidade de analise o texto e ndo o individuo. Assim, num determinado
contexto, 0 mesmo individuo mencionou uma ou varias ideias, sendo essa informacao
aproveitada para o estudo. Como consequéncia disso, ocorrem situacGes em que a tota-

lidade das ideias mencionadas € superior ao nimero de individuos.

4.7. Analise e discussao de resultados

4.7.1. Caracterizacédo da amostra
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A amostra, de conveniéncia, é constituida por um total de 35 individuos. Uma amostra
de 10 especialistas, (profissionais ligados ao ramo dos produtos de moda e vestuario), e
25 consumidores. Na amostra relativa aos especialistas encontram-se profissdes como
CEO, Administrativa, Proprietario de negdcio, Gestora de produto, Marketeer, Supervi-

sora de lojas e Contabilista entre outras.

Na tabela 11, relativa a amostra dos especialistas, podem-se analisar as diferentes pro-
fissOes existentes na amostra dos especialistas:

Nome do entrevistado Idade Domicilio da empresa Escolaridade Funcéo
Vasco Sampaio 36 Lousada 12° CEO
Nani Wanzeler 48 Rio Tinto Licenciatura Administrativa
Ricardo Moutinho 32 Vila Nova de Gaia 120 Proprietaria
Daniela Machado 43 Amadora Licenciatura Gestao
Gloria Fonseca 62 Albufeira 120 Gestdo
Justa Oliveira 56 Amadora Licenciatura Marketing
Sonia Tavares 35 Lishoa 120 Proprietaria
Elisenda Adell 35 Lishboa Licenciatura Area Manager
Marta Queirds 35 Lisboa Licenciatura Administrativa
Martin Nietze 28 Lisboa Licenciatura Contabilidade

Tabela 11: Entrevistados da amostra dos especialistas

Esta amostra é composta por 7 elementos do sexo feminino e 3 do sexo masculino num
total de 10 entrevistados, com idades compreendidas entre os 31 e 0s 62 anos. Neste
caso foram consideradas trés hiatos de idades: dos 31 aos 40 com 6 entrevistados, dos
41 aos 50 com 2 entrevistados e com mais de 51 também com 2 entrevistados.
Relativamente a disposicdo geografica das empresas onde trabalham os elementos da
amostra dos especialistas: 6 encontram-se na zona Norte de Portugal, 3 na Zona Centro
e apenas 1 no Sul de Portugal. Pode-se ainda verificar que 6 dos entrevistados da amos-
tra sdo licenciados e apenas 4 sao detentores do 12° ano de escolaridade.

No que diz respeito a amostra dos consumidores, (tabela 12), a categoria profissional
ndo foi levada em consideracdo. De qualquer modo, e apenas a titulo de exemplo, pare-
ce pertinente mencionar que se podem encontrar nesta amostra categorias profissionais
como Professores, Estudantes de Direito, Solicitadoras, Gerentes de loja de cosméticos,
Maquiadoras profissionais, Gestoras graficas, Promotores de eventos, Biomédicas,

desempregados entre outros.
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Nome do entrevistado Idade Zona de residéncia Escolaridade
Adelina Neves 70 S.M.Infesta Licenciatura
Ana Cristina Moreira 42 Matosinhos 12°
Ana Isabel Silva 27 Lagos 12°
Ana Rito 32 Faro Mestrado
André Ferraz 22 Espinho 9
Céndida Lopes 49 Lisboa 12°
Clarisse Lopes 29 Guimarées Mestrado
Erika Gleidson 30 Aveiro 120
Ester Jardim 20 S.M.Infesta Bacharelato
Hélder Ferreira 27 Figura Foz Licenciatura
Ilda Maria Estrela 39 Maia 120
Isabel da Cunha 46 Figura Foz Bacharelato
Judite Meirinhos 21 Lisboa 120
Ligia Ferraz 19 V.N.Gaia 12°
Liliana Nunes 27 Albufeira Licenciatura
Lurdes Nova 50 Coimbra Licenciatura
Manuela Martins 51 Lisboa 120
Maria Varanda Teixeira 49 Barcelos Licenciatura
Miguel Dias 26 Maia 90
Miguel Saramago 56 Maia 12°
Pedro Dias 30 Maia Licenciatura
Rita Matos 56 Porto 120

Rui Tiago Meireles 25 Maia 90
Sandro Gomes 23 Viseu 90

Sara Isabel Bernardo 18 Matosinhos Mestrado

Tabela 12: Entrevistados da amostra dos consumidores

De acordo com a anélise da tabela 12, relativa & amostra dos consumidores, pode-se
verificar que a amostra é constituida por 25 individuos potencialmente consumidores de
produtos de moda e vestuario. Pode-se também verificar que esta amostra € composta
por 18 elementos do sexo feminino e 7 elementos do sexo masculino com idades com-
preendidas entre 0s 18 e os 70 anos. Neste caso foram encontrados 4 hiatos de idade:
dos 18 aos 30 com 14 entrevistados, dos 31 aos 40 com 2 entrevistados, dos 41 aos 50

com 5 entrevistados e mais de 50 anos com 4 entrevistados.

No que diz respeito a zona de residéncia dos entrevistados da amostra dos consumidores
15 séo do Norte de Portugal, 6 do Centro e apenas 3 do Sul. Nomeadamente na Zona
Norte encontram-se entrevistados da Maia (5), Matosinhos (4), Guimardes (2), Vila
Nova de Gaia (2) e Porto Centro (1). Relativamente a Zona central de Portugal encon-
tram-se entrevistados de Aveiro (3), Coimbra (2) e Viseu (1). No que diz respeito a
Zona Sul encontram-se 3 entrevistados da Zona Algarvia nomeadamente de Lagos,

Albufeira e Faro.

103



Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

Ao nivel de escolaridade a amostra apresenta 14 entrevistados com o 12° ano, 8 licen-
ciados e 3 Mestres. Em termos salariais 19 dos entrevistados desta amostra recebem ate
1000 euros, 5 entrevistados até 1500 euros e apenas 1 dos entrevistados desta amostra

recebe até 2000 euros.

4.7.2. Importancia dos produtos de moda e vestuario

i) Importancia dos produtos de moda e vestuario segundo o especialista

Depois de analisar a opinido da amostra dos especialistas relativamente a importancia
dos produtos de moda e vestuario para o consumidor, verifica-se que os especialistas
acreditam que o consumidor vé nos produtos de moda e vestuario, um artigo de relevan-
cia na sua vida diaria. De acordo com a tabela, que estuda este ponto, pode-se verificar
que 8 dos 10 especialistas entrevistados neste processo de investigagéo considera que o
produto de moda e vestuario ¢ “Muito importante” ou “Importante” para o consumidor.

Este aspeto € bastante visivel no decorrer das entrevistas.

De mencionar algumas frases de entrevistados:

- “E importante! (...) os artigos de produtos de moda e vestudrio fazem com que o con-
sumidor se sinta bem!”.

- “E muito importante! O consumidor gosta de andar bem vestido como forma de mos-
trar o seu status social!”.

- “E importantel...os artigos de produtos de moda e vestudrio fazem com que o consu-
midor se sinta mais confiante, dando uma certa sensacao de bem-estar”.

- “Sim, é importante. Continua a ser muito importante... o consumidor adora!”

- “Eu acho que é muito importante! As pessoas gostam de seguir as tendéncias que vao

’

surgindo.’

Estas sdo afirmacdes de entrevistados distintos que em momentos divergentes revelam o
valor que o produto de moda e vestuério tem na vida do consumidor de produtos de
moda e vestuario nacional.

Por outro lado, e num sentido oposto ao anterior, 2 dos entrevistados da amostra dos
especialistas mencionam que o produto de moda e vestuario ¢ “Pouco importante” para
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0 consumidor de produtos de moda e vestuario nacional, conforme também se pode

verificar:

- “Nos dias de crise que correm o consumidor opta por comprar produtos de moda e
vestudrio e acessorios apenas por necessidade!”
- “Cada vez menos os produtos de moda sdo uma prioridade na vida dos consumido-

2

res.

Importancia do produto de produtos de moda e vestuario segundo o especia- | NUmero de men-
lista ¢Oes
Muito importante 3
Importante 5

Pouco importante 2

Tabela 13: Importancia do produto de moda e vestuario na vida do consumidor segundo o especialista

Deste modo, facilmente se conclui que o produto de produtos de moda e vestuario tém
bastante importancia na vida do consumidor segundo a opinido da amostra dos especia-
listas. De acordo com a tabela 13, em epigrafe, pode-se verificar que dos 10 entrevista-

dos, apenas 2 mencionam este produto como “Pouco importante”.

i) Importancia dos produtos de moda e vestuario segundo o consumidor

De acordo com a avaliacdo da importancia de produtos de moda e vestuario elaborada
com amostra dos consumidores pode-se verificar que 15 dos 25 entrevistados afirmam
que o produto de moda e vestuario é “Muito importante” ou “Importante”. E precisa-
mente neste ponto que se encontra a maioria dos entrevistados (tabela 14). Algumas
afirmac0es proferidas durante as entrevistas que demonstram a importancia dos produ-

tos de moda e vestuario segundo os consumidores:

- “Considero muito importante!”

- “Tém importancia pelo simples facto de considerar a minha imagem pessoal muito
importante!”

- “E importante! Sdo artigos que me ddo um prazer especial!”

- “Andar na moda é importante para mim e para qualquer mulher!”

| Importancia do produto de moda e vestuario segundo o consumidor | NUmero de men-
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¢bes
Muito importante 2
Importante 13
Pouco importante 6
Nada importante 3

Tabela 14: Importancia do produto de moda e vestuario segundo o consumidor

Ainda assim 6 dos entrevistados desta amostra afirmam que os produtos de moda e ves-
tuario sdo “Pouco importantes”, e apenas 3 destes entrevistados afirmam que os produ-

tos de moda e vestuario sdo “Nada importantes”:

- “A compra de produtos de moda e vestuario tém uma importancia media na minha
vida“

- “E a minha ultima preocupacdo ... ainda uso roupas de ha 10 ou 15 anos!”

- “Nao considero muito importante!”

“«©

- “E importante mas ndo em demasia.

Em forma de concluséo, pode-se afirmar que no que diz respeito a importancia dos pro-
dutos de moda e vestuario as amostras em estudo encontram-se sintonizadas. Os con-
sumidores assumem essa importancia e os especialistas observam essa mesma realidade

nos consumidores.

Ao comparar as amostras em estudo, verifica-se que existem mais entrevistados, a men-
cionar que os produtos de moda e vestuario tem uma importancia efetiva. Na amostra
dos consumidores s&o, no total 15, os entrevistados que afirmam dar valor aos produtos
de moda e vestuario. De igual modo, se pode verificar, que na amostra dos especialistas
existem 8 elementos a observar este valor e sua visivel importancia na vida dos consu-

midores.
4.7.3. Notoriedade da marca
i) Notoriedade da marca segundo o especialista
Relativamente a notoriedade das marcas de produtos de moda e vestuario, quando ques-

tionados sobre as marcas que possivelmente seriam conhecidas pelos consumidores, 0s

entrevistados da amostra dos especialistas mencionaram diversas marcas.
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A tabelal6, que estuda este fendmeno, demonstra claramente que os especialistas acre-
ditam que os consumidores conhecem diversas marcas, sendo a marca Zara a que mais
notoriedade apresenta (mencionada 7 vezes). Um dos especialistas menciona a respeito
da notoriedade das marcas que ‘“se pode sempre falar de marcas como a Zara.”. Esta é
uma frase simples mas que facilmente denota a importancia e a notoriedade detida por

esta marca.

Por seu lado, e no seguimento deste pensamento, outro dos entrevistados menciona
“Zara porque tem varios tipos de roupas, modelos e acessorios” € ainda “e seguramen-

’

te o caso da Zara...” .

De igual modo, surgem marcas como a Escada, a Massimo Dutty, a Berska, a Mango, a
Pedro del Hierro e a Prada. De uma forma residual sdo apresentadas marcas como a
Dielmar e a Crisca.

Marcas conhecidas pelo consumidor segundo o especialista Numero de men-
¢bes

~

Zara

Escada

Guess

Massimo Dutty

Bershka

Mango

Pedro del Hierro

Prada

RININININWW(Ww

Apriori

Tabela 15: Marcas conhecidas pelo consumidor segundo o especialista

Apresentam-se agora algumas frases dos entrevistados, onde se pode verificar a mencéo

das marcas ja mencionadas:

- “Para além de Zara, Bershka...”.
- “Bershka... Podemos ainda falar de Pedro Del Hierro”
- “Pode-se falar de marcas como a Mango. ”

“«“

stamos a falar de marcas como a Escada e a Massimo Dutty.”

i) Notoriedade da marca segundo o consumidor
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Por seu lado a amostra dos consumidores, quando questionada sobre a notoriedade das

marcas de produtos de moda e vestuario, também menciona diversas marcas.

Pelo estudo deste ponto, pode-se verificar que a Zara continua a ser uma das marcas de
produtos de moda e vestudrio com a notoriedade mais elevada, mencionada por 6 dos
entrevistados da amostra dos consumidores. De seguida encontram-se marcas como a
Levi’s (5), Massimo Dutty (5), Lanidor (4), Nike (4) e Tiffosi (4).

Relativamente a forte notoriedade da Zara podem-se mencionar opiniées como:
- “Gosto muito da roupa da marca Zara...”
- “Zara e Blanco... Mas mais Zara ate!”

- “As marcas que compro com mais frequéncia sao a Zara, Blanco, Stradivarius...”

“Também gosto muito de Stradivarius, Zara e Blanco...”

Relativamente as restantes marcas, pode-se mencionar também algumas afirmac6es dos

entrevistados:

- “Em termos de calcas: Levis”

- ““ As minhas compras acabam sempre por ser realizadas entre a Pautonia e as lojas
aqui da zona...”

- “Eu compro muito Modalfa, no geral, mas calcas de ganga so compro as Push Up da

’

Salsa...’

- “Nike porque gosto dos modelos.”.

- “Existem varias marcas de que gosto, Salsa, Tiffosi Benetton, Sacoor...”.

Mais uma vez ambas as amostras (especialistas e consumidores) se encontram concor-
dantes em termos de notoriedade das marcas. De mencionar que muitas das marcas
mencionadas sd80 comuns a ambas as amostras, como é 0 caso, para além da Zara, a

Massimo Dutty, a Bershka e a Prada.

Contudo e apesar da explicagdo permanente por parte da investigadora, € notorio que 0s
entrevistados da amostra dos especialistas tendem em apresentar uma observagdo nao

neutra da realidade. Isto porque facilmente se nota que muitos dos especialistas se con-
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tinuavam a referir as marcas mais conhecidas, como as marcas para as quais trabalham e

ndo as marcas mais conhecidas por parte dos consumidores.

4.7.4. Habito de compra — Possibilidade e compra efetiva

i) Possibilidade de compra de acordo com os especialistas

No estudo efetuado aos habitos de compra dos consumidores de produtos de moda e
vestuario e em termos de possibilidade de compra, os entrevistados da amostra dos
especialistas afirmam que o consumidor pensa em marcas como a Zara, 0 Bazar Chinés,

a Escada, entre outras conforme se pode verificar na tabela 16.

De verificar sobre este ponto da investigacdo afirmacdes como:

- “Na perspetiva de marcas que possivelmente compraria, a Zara, porque tem varios
tipos de roupa, modelos...”

- “Eu creio que falamos das marcas mais vendaveis, que sdo as mais em conta, como e
o caso da Zara”

)

- “Parece-me que o grupo Inditex com as lojas Zara de cereja no topo do bolo...’

Marcas mencionadas pelo especialista como possivel op¢do de compra do con- NuUmero de
sumidor mencoes
Zara 7
Bazar chinés\feira 3
Escada 3
Guess 3
Massimo Dutty 3
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Bershka

Mango

Pedro del Hierro

Prada

RINININ N

Apriori

Tabela 16: Marcas mencionadas pelo especialista como possivel opg¢éo de compra por parte do consumi-

dor

i) Compra efetiva de acordo com os especialistas

No que diz respeito & compra efetiva, os entrevistados da amostra dos especialistas,
(tabela 17), afirmam que o consumidor embora conhecendo e colocando a hipétese de
comprar diversas marcas opta por marcas como a Escada, a Zara, a Guess ou a Zippy.
De mencionar que com mais mencdes surgem a Escada (4), a Zara e a Guess (3), a

Zippy, a Massimo Dutty e a Hugo Boss (2).

Marcas mencionadas pelo especialista como compra efetiva do consumidor Ndmero de
mencdes
Escada 4
Zara 3
Guess 3
Zippy 2
Massimo Dutty 2
Hugo Boss 2
Bazar chines ou feira 2
Stradivarius 1

Tabela 17: Marcas mencionadas pelo especialista como compra efetiva por parte do consumidor

No decorrer das diversas entrevistas encontram-se frases bastante elucidativas destas

escolhas:

- “Uma coisa e gostar, ambicionar, outra e comprar efetivamente. Na compra pode-Se
falar de marcas como a Zara, Massimo Dutty...".
- “Para um consumidor dito normal... Falamos de Zara”

“Na situagdo de compra pode-se falar de marcas como a Massimo Dutty”.

iii) Possibilidade de compra de acordo com o consumidor

Marcas mencionadas como possiveis op¢des de compra NuUmero de
mencdes
Zara 7
Blanco 5
Stradivarius 5
Levis 5
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Lanidor

Massimo Dutty

Bershka

Salsa

Nike

Tiffosi

NINWWAAPAS

Pautonia

Tabela 18: Marcas mencionadas pelo consumidor como possivel op¢do de compra

Relativamente a uma possivel op¢do de compra, verifica-se que o consumidor menciona
marcas como a Zara (7), Massimo Dutty (5) e Tifosi (4). Estes dados podem ser verifi-
cados na tabela 18. Algumas frases elucidativas:

’

- “Bershka, Nike, Adidas, Stradivarius, pois sdo as mais interessantes.’

’

- “Eu compro em casas populares, digamos assim, como a Zara’
- “As minhas marcas preferidas sdo a Massimo Dutty, porque sdo do meu gosto pes-
soal.”

’

- “Ha varias marcas de que eu gosto, como e o caso da Salsa, Tiffosi...’

)

- “As que tem pregos mais acessiveis como a Salsa, Benetton, Tiffosi...’

Contudo também surgem marcas distintas como ¢ o caso da Levi’s (5) ¢ da Nike (4):

PN TS

- “Nike porque gosta muito dos modelos...so” “Gosto muito da Levi’s, ndo pela quali-

dade ... e mesmo pelo design!”

’

- “As marcas que prefiro sdo Berska, Zara, Primark, Modalfa e Nike.’

iv) Compra efetiva de acordo com o consumidor

Em termos de compra efetiva a amostra dos consumidores, (tabela 19), volta a mencio-

nar marcas como a Zara (6), a Levi’s (5) e surge como novidade a marca Stradivarius

().

Marcas efetivamente compradas NuUmero de
mencdes
Zara 6
Stradivarius 5
Levis 5
Massimo Dutty 4
Bershka 4
Salsa 3
Nike 3
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Tiffosi 2

Pautonia 2

Tabela 19: Marcas efetivamente compradas pelo consumidor

De mencionar opiniées como:

- “Gosto muito da marca Zara tanto para mim como para o Antonio. Compramos la
tudo!”
- “As que compro com mais frequéncia e a Zara e a Stradivarius porque sdo mais
acessiveis.”
- “Também compro Stradivarius, Zara e Blanco, que aliam o bom gosto e design a
questdo prego.”

(g3 . »
- “Quando preciso mesmo compro Zara

- “Como ja disse compro Zara. Esporadicamente também compro Stradivarius.”

- “Eu compro muito Levi’s e geralmente em contexto de Outlet.”

Obviamente mais uma vez € notorio que os entrevistados da amostra dos especialistas
tém alguma dificuldade em apresentar uma observacdo neutra da realidade. Assim, e
pela andlise dos dados, parece claro a observacgdo distorcida pela ligacdo dos mesmos a
determinadas marcas. A prova de que a visao dos especialistas e muitas vezes enviesada
é que nenhum dos consumidores menciona a marca Escada ou a marca Hugo Boss

quando apresenta a sua opinido sobre uma possivel op¢do de compra.

Ainda assim e em forma de conclusdo, pode-se também verificar pela analise em causa
que o especialista identifica diversas marcas como possivel opcdo de compra. Dentro
desta possivel opcdo de compra o especialista abarca as marcas de compra efetiva. Ou
seja, entre a possibilidade de compra e a compra efetiva ndo surgem grandes divergén-
cias. Este fato demonstra que para o especialista as marcas que o consumidor pensa em
comprar, ou seja, coloca a possibilidade de adquirir, sdo as que acaba realmente por

comprar.
Relativamente a amostra dos consumidores verifica-se exatamente 0 mesmo. As marcas
mencionadas como uma possivel opcdo de compra sdo as mesmas, com ligeiras diver-

géncias, que se mencionam aquando da andlise da compra efetiva.
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Entre as amostras e visivel uma diferenca entre marcas uma vez que os especialistas
fazem uma observacdo distinta da dos consumidores. Isto é, o grupo dos especialistas
menciona marcas, muitas vezes adquiridas apenas pela classe media-alta, enquanto os
consumidores se mantem em marcas de classe media-baixa. Obviamente este ponto
realca que as amostras se encontram em patamares econdémicos distintos, visto que mui-

tos dos inquiridos da amostra dos consumidores séo inclusive desempregados.

4.7.5. Compras em centros comerciais ou comercio de rua

i) Local de compra preferido de acordo com o especialista

De acordo com o estudo efetuado, e no que diz respeito a dualidade relativa ao local de
compra preferido pelo consumidor segundo a opinido dos especialistas, é de verificar
que as lojas de centro comercial séo preferenciais. De acordo com a Tabela 20 (Local
onde o consumidor compra segundo o especialista), facilmente se pode verificar que os
especialistas mencionaram as lojas de centro comercial por 9 vezes durante as entrevis-
tas realizadas. Por outro lado, e do outro lado da moeda, surgem-nos 4 entrevistados
para quem o comércio de rua é preferencial.

De verificar esta posi¢do nas frases dos entrevistados da amostra dos especialistas:

“No centro comercial mais perto de sua casa!”

“Os Centros comerciais continuam a ter mais afluéncia!”.
- “No centro comercial definitivamente! Os centros comerciais estdo na moda”
- “Os centros comerciais tém sempre muita afluéncia de pessoas. Estdo sempre

cheios.”

Tal como foi mencionado, do outro lado da moeda, e como apoiantes do comércio de

rua podem-se encontrar opiniées como:

’

- “...Pelas lojas de rua como forma de fugir a compra desmedida.’

’

- “dAs lojas de rua continuam a ser uma op¢do muito forte.’

Local habitual de compra do consumidor segundo o especialista Ndmero de
mencdes
Centros comerciais 9
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| Comércio de rua | 4

Tabela 20: Local onde o consumidor compra segundo o especialista

i) Local de compra preferido de acordo com o consumidor

Segundo a amostra dos consumidores, o local de compra preferencial para efetuarem as
suas compras, é também o centro comercial. Pode-se verificar, pela analise da tabela 21,
que os centros comerciais foram mencionados como ponto de elei¢do para efetuar com-
pras por 18 vezes. Algumas frases dos entrevistados bastante elucidativas desta situa-

~

céo:

- “Nos Outlets! Tenho de ir aos Outlets.”

- “No Outlet de Vila do Conde”

- “Habitualmente vou ao Porto Palacio e também ao C. C. Cidade do Porto.” “As rou-
pas que eu quero s6 encontro nos centros comerciais!”’

’

- “Centros comerciais porque e mais comodo.’

Ainda assim, o comércio de rua foi mencionado durante as entrevistas efetuadas, por
apenas 7 vezes. De verificar as seguintes afirmacoes, retiradas das entrevistas relativas

ao estudo em causa:

- “Na baixa... sempre no comércio tradicional”

- “Raramente vou ao centro comercial... gosto mais do ar livre!”

- “Eu raramente vou ao centro comercial. As minhas compras acabam por ser realiza-
)

das entre a Pautonia e ali a Sugar babe. Sdo as lojas aqui da zona.’

- “Santa Catarina pelo carisma, em especial no Natal e lindo.”

Local habitual de compra do consumidor NuUmero de
mencdes

Centros comerciais 18

Comércio de rua 7

Tabela 21: Local onde o consumidor compra preferencialmente

Pode-se, portanto, afirmar que esta amostra se encontra de acordo com a dos especialis-
tas. Conforme se pode ver na tabela 21 o centro comercial é o local de elei¢do para efe-

tivar compras também para o consumidor.
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Mais uma vez se pode afirmar que as amostras em estudo se encontram sintonizadas. Os
consumidores assumem o centro comercial como local de preferéncia para a realizacao

das suas compras e 0s profissionais observam essa mesma realidade nos consumidores.

4.7.6. Habitos na ida as compram

)} Habitos na ida as compras de acordo com o especialista

No ponto relativo aos habitos de compra dos consumidores e de acordo com a amostra
dos especialistas de produtos de moda e vestuario, verifica-se que o especialista acredita
que o consumidor prefere ir as compras acompanhado. Efetivamente durante as entre-
vistas realizadas a amostra dos especialistas a op¢ao “acompanhado” foi alvo de 8 men-

cOes (tabela 22):

- “Por norma as pessoas vao em familia ou grupo de amigos!”.

- “Bom... Sozinho ndo me parece que se desloque ao Centro Comercial... levam a fami-
lia e amigos, seguramente.”

- “Acompanhados, agora com quem ao certo... Depende!”

’

- “As pessoas gostam de vir as compras acompanhadas, vao com as amigas.’

De qualquer modo, ndo se pode deixar de mencionar que alguns dos especialistas entre-

vistados (2) mencionaram a op¢ao “individualmente”:

- "Habitualmente as compras de produtos de moda e vestudrio sdo efetuadas indivi-
dualmente”

- “Os homens vao mais sozinhos”

Héabitos de compra do consumidor segundo o especialista NuUmero de
mencdes

Acompanhados 8

Individualmente 2

Tabela 22: Habitos de compra do consumidor segundo um especialista

i) Habitos na ida as compras de acordo com o consumidor
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Ainda relativamente aos héabitos de compra, mas analisando a amostra dos consumido-
res, (tabela 23), verifica-se que estes preferem ir as compra acompanhados. Os entrevis-
tados consumidores de produtos de moda e vestuario foram mencionados por 19 vezes.

Algumas afirmacdes elucidativas da situagao:

- “Acompanhada! Fago desses momentos... momentos de lazer e divertimento
- “Tenho amigos a trabalhar la na loja e as vezes vou la dar duas de letra...”.
- “Normalmente vou com as minhas amigas”

- “Por norma vou acompanhada, mas so quando ha dinheiro.”

“Acompanhada. Fago desses momentos um momento de lazer.”

De qualquer forma, ir as compras sozinho sera sempre uma opcao possivel para uma
minoria dos entrevistados desta amostra. De verificar pelas entrevistas realizadas, que 6

entrevistados mencionam que ir as compras sozinho é uma opgao viavel:

- “Quando estou deprimida vou as compras sozinha!”
- “Costumo fazer so!”

- “Individualmente, nunca vou acompanhada!”

Hébitos de compra do consumidor Ndmero de
mencdes

Acompanhados 19

Individualmente 6

Tabela 23: Habitos de compra segundo o consumidor

Comparando os resultados relativos a habitos de compra verifica-se que também nesta
situacdo as amostras se encontram de acordo. Os especialistas acreditam que 0 consu-
midor vai preferencialmente as compras acompanhado e a amostra dos consumidores

revalida esta postura.

4.7.7. Critérios de compra de produtos de moda e vestuario

i) Critérios de compra de produtos de moda e vestuario segundo o

especialista
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Existem diversos fatores de influéncia no que diz respeito a escolha de produtos de
moda e vestuario. Quando guestionados os entrevistados da amostra dos especialistas,
(profissionais direta ou indiretamente ligados a0 mundo dos produtos de moda e vestua-
rio), sobre quais os critérios de escolha utilizados aquando da compra de artigos de pro-
dutos de moda e vestuério, por parte do consumidor, foram mencionados fatores diver-
sos (tabela 24). Alguns dos fatores mencionados foram a novidade, a qualidade, o preco,

a necessidade, o atendimento prestado nas lojas e as promocdes ou saldos.

Efetivamente o critério novidade foi a vantagem mencionada mais vezes por esta amos-
tra. Durante a realizacdo das entrevistas este critério foi mencionado por 9 vezes. Por
novidade, pode-se aqui entender o “estar na moda” e, portanto o “ser novo no mercado

dos produtos de moda e vestuario”.

Assim pode-se verificar que o fator novidade em produtos de moda e vestuario é efeti-
vamente muito importante e bastante levado em conta pela amostra dos especialistas.

Algumas frases elucidativas desta postura:

- “ Como condicionante surge o facto novidade! E a necessidade de estar na moda.”

- “Em primeiro lugar procura estar dentro da moda”

- “Na minha opinido o consumidor gosta de comprar este tipo de artigo quanto mais
ndo seja para andar atualizado.”

- “Critérios de escolhas? Comprar a ultima colegdo.”

No que diz respeito aos outros fatores e no que diz respeito ao preco e a qualidade pode-
se afirmar que apesar de ndo serem tdo importantes como a novidades tém uma impor-
tancia bastante elevada. De verificar que tanto o pre¢o como a qualidade foram mencio-
nados por 6 vezes pelos entrevistados da amostra aqui em estudo, conforme se pode

verificar de imediato:

- “Nos dias que correm, em que a moda muda de estacdo para estacdo, o prego torna-

’

se importantissimo.’
- “A este aspeto alia-se sempre o precgo...”

- “Condicionantes? O preco e a qualidade das pecas! E a necessidade de andar na
moda a baixo prego...o mais baixo possivel.”
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-“As pecas tem de ter qualidade”

Com um numero de mencdes bastante inferior surgem fatores como a necessidade e o

atendimento prestado pelos funcionarios das lojas:

-“Em termos de artigo o prego e a necessidade. Qualidade talvez! Mas sempre associa-

da ao prego.’

-“Um bom atendimento e primordial.”

De mencionar ainda, embora se apresentem na amostra apenas de uma forma residual,

fatores como promocdes ou saldos:

- Pelo que tenho observado os consumidores efetuam mais compras em época de sal-

dos para aproveitar os pregos baixos... Saldos e promogoes.”

Critérios de compra de produtos de moda e vestuario segundo o consumidor Ndmero de
segundo o especialista mencdes
Fator novidade (moda) 9
Qualidade 6
Preco 6
Necessidade 4
Atendimento 4
Relacdo qualidade versus preco 3
Influéncias de grupo 2
Promocdes de vendas e saldos 1
Forca da marca 1

Tabela 24: Critérios de escolha na compra de artigos de produtos de moda e vestuério segundo o especia-

lista

i) Critérios de compra de produtos de moda e vestuario segundo o

consumidor
Ainda na analise dos critérios de escolha na compra de artigos de produtos de moda e
vestuario, e de acordo com a amostra relativa ao consumidor, os fatores de maior impor-

tancia sdo promocdes ou saldos, preco, qualidade e o fator novidade prospectivamente.

De verificar que o fator promogdes e saldos se apresentam nesta amostra com 17 men-

coes. Por seu lado o fator prego e qualidade surge com 16 mencgdes e o fator novidade
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com apenas 10, conforme tabela 25. De mencionar algumas frases bastante elucidativas

relativamente ao critério de escolha promogoes e saldos:

- “Frequéncia de compra zero... saldo e promogoes.”
- “Compro se praticam bons descontos”

- “Compro nos QOutlets... sabem que praticam bons descontos.”

Relativamente a fatores como o preco, a novidade ou ainda a necessidade, que surge de
forma residual, podem-se mencionar diversas afirmagdes. Por exemplo no que diz res-
peito ao prego:

-“Sou a favor dos pregos acessiveis...”.

-“Tenho de aproveitar os Outlets por uma questdo de preco”.

Relativamente ao facto novidade:

-“Olha Modalfa que e barato e tem sempre uma peca ou outra engragada, nova...”

-“A novidade a nivel do mercado”

E finalmente a necessidade da peca:

- “A frequéncia com que compro é pouca, s6 em casos de necessidade mesmo...”

- “S6 compro quando necessito!”

Assim, e mais uma vez se pode verificar que as duas amostras concordam com critérios
de escolha como a qualidade e o preco, atendimento ou novidade. Estes sdo critérios que
se encontram relativamente equilibrados entre as amostras em estudo (especialistas de

produtos de moda e vestuario e consumidores).

Critérios de compra de produtos de moda e vestuario segundo o consumidor Ndmero de
mencdes
Promocdes de vendas e saldos 17
Qualidade 16
Preco 16
Fator novidade (moda) 10
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Forca da marca 34
Influéncias de grupo 3
Atendimento 3
Relacdo qualidade versus preco 2
Necessidade 2

Tabela 25: Critérios de escolha ha compra de artigos de produtos de moda e vestuario segundo o consu-

midor

Contudo as amostras divergem em critérios como promoc¢des e saldos, uma vez que
apesar de ser o critério mais importante para o consumidor € visto pelo especialista de
uma forma quase nula. Este critério € mencionado por 17 vezes na amostra dos consu-
midores demonstrando a alta impoténcia que Ihe é dada por esta amostra. No entanto
apenas um dos especialistas 0 mencionou, surgiu assim apenas de forma residual nesta

amostra.

4.7.8. A influéncia no contexto do ponto de venda

i) A influéncia no contexto do ponto de venda segundo o especialista

As superficies comerciais sdo o local por exceléncia para se tomarem as Gltimas deci-
sdes de compra. De acordo com a amostra dos especialistas, 0 consumidor é levado a
efetivar uma compra de acordo com fatores como o bom atendimento por parte dos fun-
cionarios da superficie comercial. De verificar a tabela 26, onde se verifica que este

fator de influéncia foi mencionado por 7 vezes no decorrer das entrevistas:

- “O atendimento e primordial!”
-“As relagcoes que se criam com quem vende”.
-“Um bom atendimento é primordial”

- “E importante entrar numa loja e receber um “bom dia”. Os funciOnérios sdo a cara

da empresa!”
Influéncias exercidas sobre o consumidor na placa de vendas segundo o especia- Numero de
lista mencdes
Bom atendimento 7

Tabela 26: Influéncias exercidas sobre o consumidor na placa de vendas segundo o especialista

iii) A influéncia no contexto do ponto de venda segundo o consumidor
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Efetivamente quando questionados sobre influéncias exercidas no ponto de venda,
(tabela 27), a amostra dos consumidores torna visivel que presta bastante atencdo as
montras, ao vitrinismo e ao merchandising, uma vez que este facto surge nas entrevistas

relativas a este grupo com 9 mencdes:

- "Gosto muito das lojas Ana Sousa. Espagos amplos, limpos, poucas peca, tudo muito
clean e montras agressivas.”

- “Dou muita importdncia ao modo como estdo expostos os artigos, se estdo em harmo-
nia as cores, as luzes...”

’

[z . . . . ~ . k)
- “O que mais aprecio e a montra bem-feita, conjugagdo das cores e artigos...

O segundo fator de importancia a ser considerado na placa de vendas é o bom atendi-
mento por parte dos funcionarios que surge com 6 mencGes na amostra dos consumido-

res:

- “Adoro um bom atendimento, gosto de gente que me faz sentir bem...”

)

- “Atendimento! Nem penso duas vezes. Bom atendimento...’

’

‘6 . . . . . »
- “Valorizo muito pouco marcas e imenso atendimento e cortesia...

’

“Na loja valorizo atendimento...’

De uma forma bastante mais pobre surgem as alusdes a prépria marca (2 mencdes) e a

publicidade interna da loja (1 mencdo):

- “A publicidade, ndo posso dizer que seja importante para mim mas e agradavel...”

- “Associado a marcas ha sempre uma garantia que e muito importante.”

Influéncias exercidas sobre o consumidor na placa de vendas Nr.

Bom atendimento 6

Tabela 27: Influéncias exercidas sobre o consumidor na placa de vendas

No que diz respeito a este ponto da investigacdo, pode-se verificar que as grandes
influéncias em contexto de placa de vendas sdo o atendimento e as montras, vitrinismo e
merchandising. Estes dois pontos sdo também pontos concordantes entre as amostras

em estudo. Efetivamente o especialista afirma que o consumidor coloca mais enfase no
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atendimento enquanto o consumidor afirmar que o grande captar de atencdo parte da

vistosidade das montras, vitrinismo e merchandising.

Relativamente a marca ambas a amostras a mencionam de forma residual. Contudo o
consumidor parece revelar que a marca esta a perder forca, uma vez que numa amostra

de 25 elementos apenas existem 2 mengoes.

Ja no que diz respeito a publicidade pode-se verificar que o especialista acredita que o
consumidor a valoriza mais do que este o faz na realidade. A amostra dos especialistas

menciona a publicidade por 5 vezes enquanto a amostra dos consumidores apenas 1.

4.8. Nota conclusiva

De acordo com a investigacédo efetuada para o segundo estudo, (O consumo de produtos
de moda e vestuario em Portugal — uma analise qualitativa da opinido de profissionais e
consumidores), surgiram conclusdes capazes de responder as diversas perguntas de
investigacdo colocadas. Desta forma e perante a necessidade de compreender e analisar
qual a importancia dos produtos de moda e vestuario para o consumidor (PI1), verifi-
cou-se que a maioria dos consumidores afirma que o0s produtos de moda e vestuario tém
“importancia” ou “muita importancia” para as suas vidas. Esta opinido ¢ coincidente

com a dos especialistas.

Perante a P12 (Quais as marcas preferidas e mais compradas?), A Zara surge como uma
marca que se destaca em termos de notoriedade e compra efetiva, quer para consumido-
res como na visdo dos especialistas. Outras marcas sdo também mencionadas como

Blanco, Bershka, Levi’s entre outras.

Quais os espacos preferidos pelo consumidor para comprarem este tipo de produtos foi
a P13 deste estudo. Neste sentido foi possivel verificar que os consumidores preferem
fazer compras nos centros comerciais e, em segundo lugar, no comércio tradicional.

Essa é também a visdo dos especialistas.

No intuito de perceber quais os principais critérios de escolha na compra deste tipo de
produtos (P14) verificou-se que alguns dos principais critérios de escolha apontados
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pelos consumidores sdo a inovacdo e fator moda, a qualidade do produto, o preco, a
importancia da marca e a realizacdo de promocdes. A opinido dos especialistas € coinci-

dente com este cenario particularmente no caso da novidade e fator moda, qualidade e

preco.

Neste estudo a PI5 (Até que ponto os consumidores sao influenciados no ponto de ven-
da?) é a ultima das perguntas de investigacdo. De acordo com a investigacdo os consu-
midores, em geral, sdo influenciados no ponto de venda e ddo muita importancia ao

atendimento. Os especialistas ttm uma visdo coincidente com esta realidade.
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CAPITULO V - Estudo 3: Critérios de escolha e habitos de consumo do consumi-

dor de produtos de moda e vestuario

5.1 Nota introdutéria

Apb6s uma analise do contexto do comércio de produtos de moda e vestuario, e apos
uma analise exploratdria dos habitos e motivagdes dos consumidores, realizou-se um

estudo de caracter quantitativo.

O objetivo central deste terceiro estudo foi o de apurar quais os principais habitos de
consumo e principais motivacGes que levam as decisbes de compra. Adicionalmente

pretendeu-se identificar segmentos de consumidores com base nestas atitudes.

Este terceiro e ultimo estudo baseou-se na aplicacdo de um inquérito por questionario
autoadministrado que envolveu 600 individuos. Este questionario incluiu 8 escalas de
Sproles e Kendall (1986), Consumer Styles Inventory. Estas escalas foram adaptadas e

serviram de base para o desenho final.

Os inquéritos finais foram pré testados por 30 individuos de possiveis respondentes.
N&o verificadas quaisquer anomalias os questionarios foram distribuidos para auto-
preenchimento a 600 portugueses. Foram validados 575, dado que 25 apresentavam

irregularidades.

O tratamento de dados resultantes da administracdo do questionario foi efetuado com

recurso ao programa informatico estatistico IBM SPSS Statistics.

5.2. Objetivo e perguntas de investigacao

No cumprimento do objetivo geral, a presente pesquisa partiu das seguintes perguntas

de investigagéo:
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1) No contexto dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario, qual a
aplicabilidade do modelo de CSI de Sproles e Kendall (1986) e, em concreto, das
dimensGes que o constituem?

2) Como se poderdo agrupar os consumidores de produtos de moda e vestuario com
base nas dimens@es deste modelo?

3) Qual a importancia do vestuario e da moda para os grupos de consumidores identifi-
cados?

4) Qual a frequéncia de compra de produtos de moda e vestuario destes consumidores?
5) Qual a atitude destes grupos de consumidores relativamente ao atendimento no espa-
¢o comercial?

6) E, finalmente, qual a atitude destes consumidores face a algumas das principais mar-

cas comercializadas em Portugal?

5.3. Método

5.3.1. O inquérito por questionario como abordagem metodoldgica

O inquérito é sugerido por Quivy e Campenhoudt (2008), enquanto método de recolha
de informagGes, como forma de averiguar modos de vida, comportamentos, valores,

conhecimentos, expetativas, opinides e atitudes em relacdo a opcoes.

A sua utilizacdo é reconhecida e aplicada em diversos campos de analise como, por
exemplo, o comportamento dos consumidores (Wimmer e Dominick, 1996), e por isso,
a sua concecdo deve ter como base perguntas claras, concisas, de acordo com os objeti-
vos da investigacdo. Ou seja, a sua estruturacdo deve, por um lado integrar perguntas
claras e sem ambiguidade e, por outro permitir a recolha de informagéo precisa, por
parte dos investigadores.

A proposito deste Gltimo ponto, Quivy e Campenhoudt, (2008) referem que o tratamen-
to quantitativo dos dados resultantes da aplicacdo de um inquérito por questionario
implica a pré-codificacdo das perguntas, visando o estabelecimento de limites de respos-
tas por parte dos inquiridos.
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O recurso ao inquérito por questionario e a andlise quantitativa dos dados através de
diferentes técnicas e métodos estatisticos pode ser observado numa multiplicidade de

trabalhos de investigacéo.

5.3.2. Desenho do questionario

Partindo da utilizacdo do método guantitativo com recurso a um inquérito por questio-
nario e atendendo, ao facto que se pretendem analisar atitudes, intences e comporta-
mentos mas também se ambiciona delimitar quantitativamente os resultados, o presente

estudo engquadra-se no design de pesquisa descritiva (Burns e Bush, 2006).

Na recolha de dados para o trabalho empirico aplicou-se um questionario autoadminis-
trado que envolveu 600 individuos. Este questionario incluiu apenas 8 escalas, apesar de
terem sido abordadas mais no estado de arte. Obviamente esta reducdo estratégica

deveu-se basicamente a dimensao do trabalho e os timings previstos na investigagéo.

Relativamente as 8 escalas utilizadas € importante mencionar que pertencem aos autores
Sproles e Kendall (1986), Consumer Styles Inventory (procura de qualidade, Sensibili-
dade & marca e ao preco alto, Procura de inovacdo, Procura de preco baixo, Consumo
Heddnico, Compra impulsiva, Confusdo pelo excesso de oferta e lealdade a marca).

Estas escalas foram adaptadas e serviram de base para o desenho final.

No processo de formulacdo dos diversos itens foram tidas em consideragao as observa-
coes de Almeida e Freire (2008), nomeadamente o respeito pela objetividade, simplici-

dade, relevancia para o objetivo da avaliacéo e pela clareza.

5.4. Amostra

O estudo que agora se apresenta foi desenvolvido a partir da administracdo de um
inquérito por questionario a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de 600
portugueses. Os inquiridos apresentam idades compreendidas entre os 18 e 0s 65 anos e

eram, na altura da realizacdo do inquérito, residentes em Portugal continental.
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A investigacdo em comunicacao recorre frequentemente a amostras nao probabilisticas,
onde se enquadram as amostras por conveniéncia, enquanto conjunto de individuos de
facil identificacdo e acesso, por parte do investigador (Wimmer e Dominick, 1996).
Segundo os autores, ndo obstante as limitacfes de uma amostra desta natureza ela ¢,
frequentemente, valida e expressiva em termos de demonstracdo de uma determinada

realidade.

5.5. Procedimentos

Inicialmente os inquéritos foram pré testados, junto de um grupo de 30 individuos, de
possiveis respondentes. Uma vez que ndo foram verificadas anomalias e dificuldades de
interpretacdo e preenchimento, os questionarios foram distribuidos para autopreenchi-
mento (de forma presencial). A amostra ndo probabilistica de conveniéncia era inicial-
mente composta por 600 portugueses. Foram validados 575, dado que 25 apresentavam
irregularidades no seu preenchimento. O trabalho de campo foi realizado entre os dias
01 de Setembro de 2013 e 30 de Janeiro de 2014. O preenchimento do questionario

demorava, em média, cerca de 20 a 30 minutos.

Para efeitos de tratamentos de dados resultantes da administracdo do questionario recor-

reu-se ao programa informatico estatistico IBM SPSS Statistics.

5.6. Analise e discussdo de resultados

Neste ponto apresenta-se uma analise e discussdo dos resultados do estudo em causa.
Qualquer abordagem estatistica anteriormente referenciada sera instrumento utilizado
no cumprimento dos objetivos tragados.

5.6.1. Caracterizacao da amostra

Os questionarios foram administrados a uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia
composta por 575 portugueses. Nesta primeira parte de analise de dados serd feita a

caracterizacdo dessa amostra.
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5.6.2. Idade

Em termos de caracterizacdo do perfil geral da amostra, mais concretamente no que diz

respeito a idade, os individuos foram agrupados em 5 escalGes etarios, conforme se

pode analisar na tabela 28. O primeiro escaldo com individuos dos 18 aos 25 é compos-

to por 117 elementos. O escaldo representado pelos individuos dos 26 aos 35 apresenta-

se com 129. Dos 36 aos 45 surge um escaldo com 112 elementos e dos 46 aos 55 com

102. Finalmente o ultimo escaldo, dos 56 aos 65 anos, apresenta-se com 115 individuos.

Esta caracterizacdo da amostra com recurso a escalfes etarios visa sobretudo a criagdo

de perfis psicograficos 0 mais homogéneos possivel.

Escaldes etarios NUmero de individuos por escaldo
18 aos 25 117
26 aos 35 129
36 aos 45 112
46 ao0s 55 102
56 aos 65 115

Tabela 28: Numero de individuos por escaldo etario

5.6.3. Género

Relativamente ao género, (tabela 29), dos 575 individuos presentes na amostra, 333 sdo

mulheres, representando cerca de 58% da totalidade da amostra e 242 sdo homens,

representando os restantes 42% da amostra.

Género NUmero de individuos
Feminino 333
Masculino 242

Tabela 29: Numero de individuos por género

Verifica-se portanto a existéncia de uma relacdo de equilibrio entre os dois géneros.

Contudo a existéncia de um numero de mulheres superior ao nimero de homens, nao

tem a pretensdo de um rigor proporcional estatistico, respeita no entanto, a tendéncia

assinalada pelo Instituto Nacional de Estatistica.

5.6.4. Habilitacdes literarias
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Relativamente a distribuicdo da amostra por habilitacdes literarias, (tabela 30), a amos-
tra demonstra que apenas 2 dos seus elementos detém habilitagdes ao nivel do ensino
priméario, 131 ao nivel do ensino preparatorio, 253 detém habilitacdes ao nivel do
secundério, 126 dos individuos sdo licenciados e 63 detentores de qualificagbes como

mestrados ou doutoramentos.

Habilitagcbes Académicas Numero de individuos
Primario 2
Preparatdrio 131
Secundério 253
Licenciatura 126
Mestrado\doutoramento 63

Tabela 30: Habilitagdes académicas dos inquiridos

5.6.5. Rendimento mensal liquido individual

Quanto ao rendimento mensal liquido individual dos inquiridos foram criados 4 interva-
los de valores. Assim constatou-se que 202 individuos (cerca de 40% da amostra) rece-
bem menos de menos de 500€, 285 individuos (cerca de 50% da amostra recebe entre
501€ e 1000€), 80 individuos (8%) recebem entre 1001€ e 1500€ ¢ apenas 8 dos indivi-
duos (2%) inquiridos recebem entre 1501€ e 2000€. Estes dados sdo todos verificaveis

pela anélise da tabela 32.

EscalBes de rendimento mensal liquido indivi- Numero de individuos
dual
-500 € 202
De 501 € a 1000 € 285
De 1001 € 2 1500 € 80
De 1501 € 22000 € 8

Tabela 31: Numero de individuos por escaldo de rendimento

5.6.6. Concelho de residéncia

Como forma de completar a caracterizagdo sociodemogréafica da amostra, importa per-
ceber a sua origem geografica. Deste modo, é possivel verificar na tabela 32, que a
amostra em causa é composta por 201 individuos do Porto que representam cerca de

35% da amostra. O centro de Portugal apresenta-se com 213 individuos que correspon-
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dem a 37%, o Sul com 121 e 21% e finalmente as ilhas surgem com apenas 40 indivi-

duos (7% da amostra).

Zona de residéncia Numero de individuos
Norte 201
Centro 213
Sul 121
Ilhas 40

Tabela 32: NUmero de individuos por zona de residéncia

5.6.7. Andlise da consisténcia interna das escalas

Apos a caracterizagdo da amostra e uma vez que se utilizaram variaveis latentes, cada
uma delas compostas por varios itens, o primeiro passo foi verificar a consisténcia

interna das escalas. Para tal utilizou-se o Alpha de Cronbach (a).

Procedeu-se a anélise da consisténcia interna das escalas para que pudessem ser, poste-
riormente, fundidas nos respetivos compaositos, uma vez que cada uma das dimensdes a

analisar era composta por varios itens e isso tornaria a analise mais dificil.

No processo de andlise da consisténcia interna procederam-se a alguns ajustes. Na
dimensdo “Procura de inova¢ao” foram suprimidos dois itens da escala original, (“Para
diversificar compro em lojas diferentes e escolho diferentes marcas.” e “E divertido

comprar algo novo.”) de modo a alcangar um valor de Alpha adequado (> 0,7).

Também na dimensdo “Lealdade & marca” foi suprimido um item da escala original
(“Quando encontro um produto ou uma marca de que gosto, mantenho-me fiel.”). O

critério para tal cato foi exatamente 0 mesmo mencionado anteriormente.

O Alpha de Cronbach (a) ¢ um importante indicador estatistico de fidedignidade, sendo
por vezes chamado de coeficiente de fidedignidade de uma escala. Quanto maior for a
correlagédo entre os itens de uma dimensdo ou escala, maior sera o Alpha de Cronbach
(o). Por este motivo também é conhecido como Consisténcia interna do teste. O Alpha
de Cronbach (o)) pode assumir valores entre Zero (0) e Um (1) conforme mencionado na

tabela 34.
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Alpha de Cronbach Fiabilidade
Alfa Superior a 0,9 Excelente
Alfaentre 0,8 € 0,9 Boa
Alfaentre 0,8 0,7 Razoavel
Alfa entre 0,7 € 0,6 Fraca
Alfa inferior a 0,6 Inaceitavel

Tabela 33: Classificacdo da fiabilidade do Alpha de Cronbach ()

De acordo com Hill e Hill (2000), a fiabilidade das escalas ou Alpha de Cronbach (a) é
medida dentro dos limites mencionados na tabela em epigrafe (tabela 33). Um bom
valor para o Alpha de Cronbach (o) seria 0,7 ou superior, obtido com uma amostra sig-
nificativa (Pereira, 2006).

Deste modo, pela analise do Alpha de Cronbach, pode-se verificar que 6 das 8 dimen-
sOes obtiveram um valor igual ou superior a 0=0,7 que ¢ considerado adequado. Sendo
que apenas duas dimens@es obtiveram apenas um valor de Alpha de Cronbach igual ou

superior a a=0,6, (“Procura de preco baixo” e “Lealdade a marca”).

Pela tabela 35 verifica-se que a escala relativa a “Procura de qualidade” apresenta um
valor de Alpha de Cronbach de 0,839 considerado bom e fidedigno. Moore e McGowan
(2001) apresentam um valor de consisténcia interna bastante mais baixo (¢=0,450) para
0 seu estudo sobre o consumidor polaco. Assim apresenta-se aqui uma divergéncia rela-

tivamente aos resultados.

No que diz respeito a escala “Sensibilidade a marca e ao preco alto” a consisténcia
interna da escala apresenta um valor de 0,927 considerado excelente e fidedigno. Este
valor € concordante com o apresentado por Moore e McGowan (2001), onde se pode
encontrar um Alpha de Cronbach um pouco mais baixo mas bastante préximo
(0=0,840).

Dimensdes Itens Alpha de Cronbach

Comprar produtos de moda e vestuario de boa qualidade é
muito importante para mim.

Em geral tento comprar produtos da melhor qualidade.

No momento da compra tento fazer a melhor escolha.
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Procura de
qualidade

Esforgo-me por comprar produtos da melhor qualidade.

Realmente dou muita importancia aquilo que compro.

As minhas exigéncias em relacdo aos produtos que compro
sdo muito altas.

Como dou valor a qualidade, ndo fico pelo primeiro produ-
to ou marca que encontro.

Para me satisfazer, um produto tem que ser perfeito.

0,839

Dimensoes

Itens

Alpha de Cronbach

marca e ao
preco alto

Para mim, as marcas de produtos de moda e vestuario mais
conhecidas sdo as melhores.

Eu escolho geralmente as marcas mais caras.

Sensibilidade a

Quanto mais elevado o preco do produto melhor é a sua
qualidade.

As lojas de produtos de moda e vestuario especializadas
oferecem-me os melhores produtos.

Eu prefiro comprar as marcas mais vendidas.

As marcas mais publicitadas sdo geralmente uma boa esco-
Iha.

0,927

Dimensoes

Itens

Alpha de Cronbach

Procura de ino-

Normalmente tenho uma ou mais pegas de vestuario da
Gltima tendéncia.

Mantenho o meu guarda-roupa de acordo com as tendén-

N . 0,776
vacao cias da moda.
Estar na moda é muito importante para mim.
Dimensdes Itens Alpha de Cronbach
Compro o mais possivel a preco de saldo.
Procura de Geralmente escolho o preco mais baixo. 0,624
preco baixo .
Procuro produtos com um prego acessivel.
Dimensdes Itens Alpha de Cronbach
Comprar produtos de moda e vestuario é uma atividade
agradavel para mim.
Ir as compras é um dos prazeres da minha vida. 0897
ﬁogs:ur_no Ir &s compras n&o é um desperdicio de tempo.
edonico — .
Gosto de ir as compras pelo prazer que me da.
Passo muito tempo nas compras.
Dimensdes Itens Alpha de Cronbach

Eu deveria planear melhor as minhas compras do que
aquilo que normalmente faco.

Sou impulsivo quando fago compras.

Frequentemente faco compras despreocupadamente, das
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Compra impul- | quais me arrependo mais tarde.
stva Por vezes ndo dedico o tempo que seria necessario para 0.933
fazer as melhores compras. '
Dificilmente consigo controlar o quanto gasto.
Dimensdes Itens Alpha de Cronbach
Existem tantas marcas de produtos de moda e vestuario
por onde escolher que frequentemente me sinto confuso.
As vezes é dificil escolher as lojas onde fazer compras. 0839
Confusdo pelo | Quanto mais eu sei sobre os produtos, mais dificil parece
excesso de ser escolher o melhor.
oferta : - .
Toda a informacédo que recebo sobre os diferentes produtos
confunde-me.
Dimensdes Itens Alpha de Cronbach
Tenho marcas de produtos de moda e vestuario favoritas,
gue compro sempre.
Vou sempre as mesmas lojas de produtos de moda e ves- 0658
Lealdade & tudrio cada vez que vou as compras. '
marca Nao mudo de marcas frequentemente

Tabela 34: Consisténcia interna das escalas

Por seu lado a escala “Procura de inovacao” apresenta um valor de Alpha de 0,776 con-
siderado de fiabilidade razoavel. Apesar do valor apresentado ser relativamente mais
baixo que os anteriores, ndo deixa de ser um bom valor para um Alpha de Cronbach.

O valor conseguido € um pouco mais alto que o apresentado no estudo de Cardoso et al,
(2009) Alpha de 0,604. Sendo que o valor de 0,604 ja se apresenta como de fidedigni-
dade fraca.

A escala “Procura de preco baixo” apresenta um valor de 0,624 considerado como de
fidedignidade fraca. Este e efetivamente um valor bastante baixo para um Alpha de
Cronbach. Este valor de Alpha entra em choque com os resultados do estudo de Cunha
(2010). Neste estudo foi conseguido um a = 0,904 considerado excelente e fidedigno.

No que diz respeito ao “Consumo Hedonico” o valor de Alpha apresentado é de 0,897
considerado bom e fidedigno. O valor mencionado apresenta-se superior ao valor con-
seguido no estudo de Teixeira e Hernandez (2012) em que o valor do coeficiente de

consisténcia interna Alfa de Cronbach foi ligeiramente superior a 0,7.
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A escala “Compra impulsiva” apresenta um valor de 0,933 fidedigno e excelente. Este
resultado apresenta-se bastante mais alto que o valor obtido por Costa et al (2004) que

se encontra ligeiramente acima dos 0,7.

“Confusao pelo excesso de oferta” surge com um Alpha de Cronbach no valor de 0,839
considerado bom e fidedigno. Por seu lado “lealdade a marca” apresenta um valor de
Alpha de Cronbach 0,658 considerado como de fidedignidade fraca. Este € mais uma
vez um valor bastante baixo para um Alpha de Cronbach, uma vez que o valor minimo

aceitavel para se considerar confiavel é 0,7.

Em suma, as dimensdes apresentam no seu conjunto uma consisténcia interna aceitavel.

E partindo destes resultados prosseguiu-se para as analises estatisticas posteriores.

5.6.8. Analise de clusters — identificacdo dos segmentos

Terminada a analise relativa do Alpha de Cronbach das escalas em estudo, pretende-se
agora prosseguir com outras analises estatisticas. Assim sendo e visto que um dos pro-
positos é elaborar um ensaio de tipologias de consumidores de produtos de moda e ves-

tuario em Portugal elaborou-se uma analise de clusters.

A analise de clusters foi elaborada enquanto técnica exploratdria de analise multivaria-
da, que permite deletar e agrupar um conjunto de entidades em grupos homogéneos de
dados (Pestana e Gageiro, 2006; Maroco, 2003).

Neste estudo, o objetivo de ensaiar uma tipologia de consumidores de produtos de moda
e vestuario foi levado a cabo através da divisdo da amostra em diferentes segmentos. De

seguida elaborou-se a sua caracterizacao relacionando-0s com outras variaveis.

De acordo com o autor Maroco (2003) no método hierarquico os clusters sdo agrupados
de acordo com as semelhantes existentes entre si, ou divididos em subgrupos de acordo
com as suas medidas de distancia. Na analise ndo hierarquica, o nimero de clusters €
decidido pelo investigador. De acordo com Pereira (2006) os dois métodos podem ser
usados de modo sequencial. O primeiro para conseguir uma referéncia do nimero pos-

sivel de clusters e 0 segundo para encontra os clusters perfeitos.
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e | o | e
Procura de qualidade -1,625 0,118 1,227 -3,527
Sensibilidade & marca e ao preco alto -1,822 -1,356 0,664 -0,734
Procura de inovagéo -3,331 -0,859 1,200 0,788
Procura de preco baixo -0,149 -2,610 1,256 -0,149
Consumo Hedodnico -0,414 -2,483 0,902 -0,037
Compra impulsiva -0,619 -2,240 0,820 -0,799
Confuséo pelo excesso de oferta -1,344 -1,832 0,360 -1,832
Lealdade & marca -1,346 -3,376 1,089 -0,128

Tabela 35: Identificacdo dos segmentos (Zscores)

Existem cinco etapas na analise de clusters: selecdo de casos ou individuos, definicdo de
variaveis que servirdo de base para o agrupamento dos casos ou individuos, seccao de
uma medida de semelhanca ou distancia entre casos ou individuos, escolha de premissas
que consubstanciem a agrega¢do ou desagregacdo dos casos ou individuos e por ultimo

a validacao dos resultados obtidos conforme se pode ver na tabela 35.

As variaveis seccionadas através das quais se efetuou o agrupamento da amostra de
consumidores de produtos de moda e vestuario foram oito. Estas oito variaveis tém uma
relacdo direta com o consumo de produtos de moda e vestudrio: procura de qualidade;
sensibilidade a marca e ao preco alto; procura de inovagado; procura de preco baixo; con-

sumo hedonico; Compra impulsiva; confus@o pelo excesso de oferta; lealdade a marca.

Neste contexto e depois de definidas as varidveis foram homogeneizados ao nivel dos
valores das dimens0es, transformando-os assim em Zscores. O processo de normaliza-
cdo das variaveis € conveniente no intuito de as colocar todas na mesma escala de
medida. Sem esta estandardizacdo qualquer medida de distancia vai refletir o peso das
variaveis que apresentam maior valor e maior dispersdo (Pestana e Gageiro, 2003).
Também se efetuou o agrupamento hierarquico e a respetiva analise de dendrograma
como forma de compreender o processo de agregacdo. Ou seja compreender de que
forma os individuos integram determinado segmento. Este procedimento serviu de refe-

réncia para a fase seguinte. Onde se procedeu a um agrupamento ndo hierarquico.

No intuito de obter o nimero ideal de clusters foram realizadas extracdes com diferen-

tes numeros de clusters. Com base nos valores obtidos foram atribuidas denominacdes
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aos segmentos. Assim sendo o cluster 1 apresenta os “Utilitaristas” com 123 individuos;
0 cluster 2 apresenta os “Distantes” com 49; o Cluster 3 os “hedonicos” composto por

362 e por ultimo o cluster 4 com os “Adeptos da moda” surge com 41 individuos.

5.6.9. Descricédo dos segmentos

Visando a caracterizacdo e a comparacao dos segmentos acima referenciados face a um
conjunto de variaveis, procedeu-se a uma andlise da variancia (ANOVA). Este teste

permite comparar diferentes médias em mais de dois grupos (Pereira, 2006).

Cada segmento possui um conjunto de indicadores que os torna diferentes e portanto
caracterizaveis (sempre que existir significancia). As referéncias “Post Hoc” presentes
nas tabelas correspondem ao resultado das comparacdes de médias entre os clusters,
permitindo perceber qual a hierarquia de atitudes dos segmentos face as diferentes
variaveis. Esta hierarquia é representada pelo sinal “>" sendo que, quando os segmentos
ndo apresentam diferencas estaticamente significativas entre si, s&o apenas separados

pelo sinal de ponto e virgula.

A tabela 36 apresenta a descri¢cdo dos segmentos. O primeiro segmento, com denomina-
cdo de “Utilitaristas” ¢ composto por individuos orientados pelo critério da verdade a
utilidade pratica ou pragmatismo. Os utilitaristas valorizam as questdes praticas e ndo
tém uma atividade consumista visivel. Caraterizam-se por serem diretos nas suas com-
pras e portanto em contexto de loja vdo de imediato aos produtos pretendidos.

Normalmente opta por produtos detentores de alguma qualidade a um prego considera-

do acessivel. Sdo portanto consumidores que procuram qualidade a um preco baixo.

Cluster1 | Cluster2 | Cluster3 | Cluster 4 Médi -
. ~ édia
Dimensoes F . Post Hoc
Utilitaristas | Distantes | Hedénicos | 40éPtS | Global (Sig.)
da moda
Procura de 3,45 3,19 4,16 2,07 3,78
. 249,42 >1>2>4
qualidade | (0,50) 0:33) (047) 097) | (o78) | 24942 | 0000 3
Sensibilida-
2,51 1,53 4,35 2,98 3,62
de & marca e ' ' ’ ' ' 1,265 0,000 | 3>4>1>2
a0 preco alto (0,75) (0,38) (0,15) 0,17) (1,07)
Procura de 2,71 3,58 4,01 3,93 3,69
. - ! ! ' ' ' 141,387 4>2>1
novagio | (056) | (022 | (067) | (0s52) | (ogo) | BT 0% [
Procura de 3,86 3,03 3,38 3,65 3,47 12,738 0,000 | 1>3:4>2
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preco baixo (0,29) (0,73) (1,10) (0,31) (0,94) 1:4>3>2
Consumo 2,09 2,57 4,38 2,92 3,64
. ' ' ’ ' ' 1,4 >4>2>1
Hedonico (0,50) (0,59) (0,19) (0,60) (1,06) 408 0,000 | 3>4>
Compra 2,48 1,00 427 2,50 3,48
. . 9,266 0,000 3>1;4>2
impulsiva (0,18) (0,00) (0,16) (0,10) (1,12)
Confusao
2,99 2,00 4,56 2,71 3,88
elo excesso ' ' ’ ' ' 879,117 | 0,000 | 3>1>4>2
P de oferta (0,36) (0,00) (0,45) (0,64) (1,02)
Lealdade a 3,07 2,11 4,28 3,32 3,77
' ' ' ' ' 643,279 | 0,000 | 3>4>1>2
marca (0,38) (0,53) (0,36) (0,40) (0,82)

Tabela 36: Descricdo dos segmentos

Os “Utilitaristas” sdo consumidores que procuram produtos com utilidade ndo valori-
zando produtos em que o preco (alto) apela a prépria vaidade pessoal (Kotler e Keller,
20005). S&o consumidores de precos baixos mesmo quando este reforca a percecao de
baixa qualidade (Hwang et al, 2006). Por procurarem em contexto de loja apenas 0s
produtos que necessitam sd@o consumidores com baixa propensdo a impulsividade que se
encontra em quase 80% das compras de produtos de moda e vestuario (Abrahams,
1997).

Neste segmento os consumidores apresentam-se indiferentes as restantes varaveis e ndo
manifestam consumo heddnico. Ou seja, ndo se deixam seduzir pela busca egoista de
prazeres momentaneos, optando pelo lado oposto da balanca. S&o portanto consumido-
res para 0s quais 0s objetos ndo sdo geradores de prazer ou felicidade (Braudillard,
2005).

No que diz respeito ao segundo segmento, designado como os “distantes”, pode-se
afirmar que € composto por consumidores orientados pelo desapego. Os “distantes"
apresentam-se como um grupo de consumidores, aparentemente, desprendidos, soltos e
portanto também indiferentes ao consumo de produtos de moda e vestuario. S&o consu-
midores que dao alguma importancia a qualidade que € uma varidvel de peso na decisdo
de compra de produtos de moda e vestuario (Zeithaml, 1988) e a inovacgdo. A inovagéo
¢ caracteristicas de um segmento efetivamente “distantes” e altamente motivado para

um desapego a produtos de moda e vestuario (Cholachatpinyio et al, 2000).

Contudo o segmento em causa desvaloriza a marca. A realidade é que a marca é uma

das grandes medidas de ligacdo do consumidor (Aaker, 1998). No entanto a propensdo a
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liberdade e a motivacdo para a constante procura de novos estilos ndo o permitem que

este segmento seja leal a nenhuma marca.

Estes consumidores “distantes” demonstram uma atitude indiferenga em relacao a outras

variaveis.

Relativamente ao segmento de nome “heddnicos” e conforme a sua designagdo indica
sdo consumidores orientados pela fruicdo do consumo. Pelos resultados obtidos, verifi-
ca-se que este grupo de consumidores vive na evidéncia fantastica do consumo e da

abundancia, criada pela multiplicacdo dos objetos e dos servicos (Braudillard, 2005)

Os heddnicos gostam portanto de consumir produtos de moda e vestuario, procurando
encontrar neles qualidade. Sd&o um segmento de consumidores para quem consumir
qualquer coisa é uma espécie de passaporte para eternidade e consumir freneticamente é

ser um peregrino huma viagem em direcdo ao paraiso (Rocha, 2005)

Apreciam as marcas embora esta predisposicdo de forma favoravel ou desfavoravel a
uma dada marca parta sempre de uma autoavaliacdo associada aos produtos da marca
em causa (Burton et al., 1998). Apreciam também os produtos do momento, da moda.
Podem portanto ser considerados, de algum modo, inovadores, uma vez que gastam
imenso dinheiro em produtos de moda e vestuario (Goldsmith et al, 2005) e podem ser
muito influenciados (Hsu e Chang, 2008). Além disso, os inovadores estdo dispostos a
pagar um preco um pouco mais elevado por produtos novos e sdo mais insensivel aos
precos (Goldsmith et al., 2005). O que vai ao encontro dos resultados conseguidos, que
demonstram que este segmento da importancia ao preco baixo embora ndo de uma for-

ma excessiva.

Sdo um grupo de consumidores conscientes da diversidade de produtos existentes no
mercado. O que, de algum modo, parece passar ao lado dos outros grupos. Este grupo

de consumidores valoriza quase todas as variaveis.

Por Ultimo surge o segmento dos “adeptos da moda”. Este grupo de consumidores é

orientado pela moda acessivel. Possivelmente sdo adeptos do fast fashion, uma vez que

aparentemente gostam de andar na moda mas gastando pouco dinheiro. O fast fashion
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ou Quick Response System (Erner, 2005) surge como consequéncia da globalizagéo de
tendéncias, versatilidade e efemeridade que a identidade assume na sociedade moderna
(Reinach, 2005; Priest 2005) e garante a satisfacdo dos seus consumidores, atraves da

disponibilidade da moda in vogue a pre¢os muito acessiveis (Azuma e Fernie 2003).

Sdo consumidores leais a marca mas praticamente indiferentes a quase todas as outras

variaveis.
5.6.10. Importéncia do vestuario e da moda
No que diz respeito a importancia do vestuario, e de acordo com a tabela 37, é facil per-

ceber que praticamente todos segmentos dao importancia ao vestuario. No entanto, o

segmento dos “distantes” € o que valoriza menos o vestuario.

. ~ S . - Adeptos | Média P Post
Dimensbes | Utilitaristas | Distantes | Heddnicos damoda | Global F (Sig) Hoc
Importancia 4,16 3,80 4,06 4,00 4,05

4ri 1,47 22 -
do vestuério (1,41) (0,61) (1,00) (0,00) (1,04) AT5 | 0220
Importancia 2,04 2,24 4,06 3,44 3,43 )
198,725 | 0,000 | 3>4>1;2
da moda (0,54) (0,66) (1,00) (0,50) (1,23)

Tabela 37: Segmentos face as variaveis importancia do vestuario e importancia da moda

A verdade é que com o evoluir dos tempos 0 vestuario mudou e tornou-se capaz de
valorizar questBes individuais caracteristicas do culto das aparéncias. O vestuario
enquanto fendmeno sociocultural ganhou a capacidade de expressar os valores sejam
eles 0s usos, 0s habitos ou os costumes, de um determinado momento e local (Dickser-
son 1999).

A moda e vestuario sdo, uma das areas mais efémera e competitiva da sociedade, assu-
mindo uma importancia enorme, para o0 consumidor dos dias de hoje (Broega et al,
2008). A moda e vestuario surgiram da necessidade que o homem teve, ainda na pré-
historia, de se proteger do frio. Contudo, com o decorrer dos anos da-se um intrinseco

desejo de mudanca que aos poucos, levou a evolugdo até ao vestuario e @ moda. Os
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“adeptos de moda” ¢ os “heddnicos” sdo os grupos que mais valorizam a moda (tabela
43).

Na realidade os “hedoénicos” sdo os que valorizam mais, para eles, 0s objetos sdo refe-
renciados como geradores de felicidade. O desejo de posse, mais que uma caracteristica
¢ uma exigéncia condutora de felicidade que pode ser mensurada por objetos e signos
(Baudrillard, 2005).

No entanto também na visdo dos “adeptos de moda”, os produtos celebram qualidades
que vdo além dos atributos utilitarios proporcionados pela funcionalidade que oferecem.
Os “adeptos de moda” sdo normalmente lideres de mercado no &mbito da moda no ini-
cio de cada época, e ttm uma consideravel influéncia sobre o mercado (Phau e Lo,
2004).

5.6.11. Frequéncia de compra

Na avaliacdo da frequéncia de compra, e em particular no estudo sobre frequéncia de
compra sozinho, pode-se verificar que os “hedoénicos” sdo os que compram produtos de

moda e vestuario com maior frequéncia (tabela 38).

De verificar, que 14% dos consumidores pertencentes ao segmento dos “hedonicos”,
vdo as compras sozinhos todas as semanas. Se falarmos num valor mensal a percenta-
gem cresce para quase 50%. Este é um facto bastante normal no segmento em causa
uma vez que a busca pela felicidade através da aquisicao do objeto € tipico nos hedoni-
cos (Baudrillard, 2005).

Os “adeptos de moda” sdo considerados lideres de mercado no &mbito do vestuério e da
moda (Phau e Lo, 2004). Sao por isso 0s consumidores que se seguem. De acordo com a
tabela 38, os “adeptos de moda” compram cerca de 44% todos os meses. No entanto,
também ¢ apresentado outro grupo de “adeptos de moda”, possivelmente mais modera-

do, com cerca de 56%, e que compra 1 vez em cada 6 meses.
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CE;?S?aéZg;?ndheo Utilitaristas Distantes Hedonicos Adfﬁ;g; et Total
Menos de 1 vez em 84,6% 77,6% 0% 0% 24,7%
cada 6 meses (104) (38) (0) (0) (142)
lvezde6em6 15,4% 22,4% 0% 56,1% 9,2%
meses (19) (11) 0) (23) (53)
1vezde3em3 0% 0% 38,7% 0% 24,3%
meses (0) (0) (140) (0) (140)

1 vez por més 0% 0% 47,2% 43,9% 32,9%
(0) (0) (171) (18) (189)

1 vez por semana 0% 0% 14,1% 0% 8,9%
(0) (0) (51) (0) (51)

Tabela 38: Segmentos face a frequéncia de compra sozinho

Qui-Quadrado (6,722; p=0,000)

Por ultimo sdo apresentados dois segmentos que compram com muito pouca frequéncia:

os “utilitaristas” e os “distantes”.

Frequéncia de

compra com com- Utilitaristas Distantes Hedonicos FRERITES oR Total
panheiro/a e &

Menos de 1 vez em 84,6% 12,2% 0% 0% 19,1%
cada 6 meses (104) (6) ) 0) (110)
lvezde6em6 15,4% 10,2% 0% 56,1% 8,2%
meses (19) (5) (0) (23) (47)

lvezde3em3 0% 24.5% 47,8% 14,6% 33,2%
meses 0) (12) (173) (6) (191)

1 vez por més 0% 0% 47,2% 0% 29,7%
() () (171) (0) (171)

1 vez por semana 0% 53,1% 5,0% 29,3% 9,7%
(0) (26) (18) (12) (56)

Tabela 39: Segmentos face a frequéncia de compra com companheiro\a
Qui-Quadrado (8,074; p=0,000)

Uma outra vertente deste estudo é a frequéncia de consumo com companheiro/a estuda-

dos na tabela 40. Deste modo, e no que diz respeito ao consumo acompanhado, surgem

algumas alteracdes. De verificar, pela tabela 45, que o segmento dos “distantes” prefere

comprar com companhia. Por seu lado, o segmento dos “hedonicos” compram muito

acompanhados. Contudo a diferenca para as compras que fazem sozinhos € minima. O

que implica que compram de qualquer forma. Caracteristica inerente as personalidades

hedonicas que vivem em busca do prazer consumista que é a imagem deste segmento
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(Baudrillard, 2005).0s “adeptos da moda” seguem a mesma linha e também tem mais

consumidores a comprarem acompanhados do que sozinhos.

Em suma, as compras ao serem feitas na companhia do companheiro ou companheira,
parecem ser sempre superiores. Efetivamente o produto de moda e vestuario é um tipo

de produto que implica troca de ideias e opinides por serem produtos de uso social.

5.6.12. Atitude face ao tipo de atendimento

O tipo de atendimento pode ser dividido em dois pontos: o atendimento personalizado e
o livre servico. O atendimento personalizado é outro dos pontos avaliados nesta investi-
gacdo. Assim pode-se verificar pela tabela 40, (Descricdo dos segmentos face a fre-
quéncia da dimenséo atitude face ao tipo de atendimento), que o segmento relativo aos

consumidores “distantes” sdo os que mais valorizam o atendimento personalizado.

Este facto pode ser justificado pela falta de envolvimento com os produtos de moda e
vestuario, uma vez que, por estarem menos envolvidos neste tipo de consumo, menos

presentes, necessitam de ouvir algumas sugestdes.

No entanto, na perspetiva de Belch & Belch (1998) o atendimento personalizado é con-
siderado uma ferramenta de comunicacdo privilegiada que envolve vender através de
um processo de comunicagdo pessoal. Encontra-se muito presente no sector dos produ-
tos de moda e vestuario uma vez que a relacdo pessoal é grandemente desenvolvida
pelos vendedores de loja através da relacdo criada com os clientes. Por vezes torna-se

um elo essencial no processo da venda (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006).

Pela sua parte o segmento dos “utilitaristas” apresenta-se como dando importancia ao
atendimento personalizado. Os “utilitaristas” por procurarem e valorizarem as questdes
praticas dos produtos e como nao tém uma atividade consumista visivel gostam de ter
uma opinido segura. Neste caso quem detem mais conhecimento é obviamente quem

trabalhar com o produto.

Por outro lado, no que diz respeito ao segmento dos “heddnicos”, os consumidores sur-
gem mais independentes, querem entrar na loja e procurar o que querem, sem o funcio-
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nario ao seu lado. Nao valorizam portanto o atendimento personalizado. Os “adeptos da
moda” seguem a mesma linha e apresentam-se como valorizando ainda menos o aten-

dimento personalizado.

Tipo de S . - Adeptos Média " Post
atendimento Utilitaristas | Distantes | Hedonicos da moda Global F P (Sig.) Hoc
Atendimento 3,42 4,12 2,53 1,44 2,78 2>1>3

. 1
personalizado 1,847 331 ,500 502 1,149 86,08 0,000 ¥
. . 2,31 3,63 3,89 4,05 3,54 .
Livre servico 1595 994 1,024 1,048 1334 58,806 0,000 | 2;3;4>1

Tabela 40: Descricdo dos segmentos face a frequéncia da dimensdo atitude face ao tipo de atendimento

O segundo ponto do estudo do atendimento é o livre servico. A tabela 40 (Descri¢do dos
segmentos face a frequéncia da dimens&o atitude face ao tipo de atendimento) demons-
tra claramente que o segmento dos “adeptos da moda” e o dos “heddnicos” sdo os seg-
mentos que preferem o livre servigo. Estes consumidores sdao conhecedores da moda e
vagueiam pela loja na sua procura de produtos, disfrutando com isso e ndo necessitando

do apoio dos vendedores da loja.

Por seu lado, o segmento dos “distantes” apresenta-se COmo um grupo de consumidores
que valorizam o livre servi¢o quase tanto como valorizam o atendimento personalizado.
E o segmento dos “utilitaristas” apresenta-se como ndo desvalorizando o livre servigo, o

que confirma e reforca a atitude que tém face ao atendimento personalizado.

5.6.13. Atitude face as marcas

Por ultimo foi analisada, a identificacdo entre cada um dos segmentos, e as 10 marcas
identificadas e selecionadas no estudo 1 deste trabalho de investigacdo (tabela 41). Pre-

tendia-se analisar as marcas com as quais cada segmento se identifica mais.

De acordo com Kotler (2000) uma marca € um produto ou servico que agrega dimen-
sdes que o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Pode-se definir “atitude face a marca” como uma predisposi¢do para res-
ponder de forma favoravel ou desfavoravel a uma dada marca. Obviamente esta predis-
posicdo partira sempre de uma avaliagdo do produto, da compra e/ou autoavaliagdo
associada aos produtos da marca em causa (Burton et al., 1998)

143




Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

Dimensoes Utilitaristas Distantes Hedodnicos Adeptasida Lo
moda Global

Dielmar 2,98 2,53 4,42 2,44 3,81
(0,15) (1,43) (0,82) (0,50) (1,13)

Gant 2,88 2,90 4,44 2,73 3,85
(1,01) (0,54) (0,73) (1,02) (1,11)

Massimo Dutti 3,94 2,94 4,46 3,95 4,18
(1,09) (1,50) (0,71) (1,37) (1,04)

Cortefiel 3,94 3,24 4,42 2,56 4,09
(1,09) (0,66) (0,77) (1,39) (1,05)

Pepe Jeans 2,89 2,49 4,44 2,78 3,82
(0,93) (1,12) (0,76) (0,79) (1,16)

Zara 2,88 2,94 4,39 5,00 3,99
(1,38) (0,55) (0,75) (0,00) (1,15)

CRA 3,25 3,90 4,35 3,5 4,02
(1,50) (0,54) (0,64) (1,41) (1,05)

Adidas 3,34 4,0 4,34 3,83 4,07
(1,70) (0,34) (0,72) (1,30) (1,12)

Nike 4,20 2,63 4,35 2,80 4,06
(1,32) (1,57) (0,74) (1,24) 1,17)

Sportzone 4,52 2,96 4,29 2,76 4,12
(1,05) (1,29) (0,92) (1,20) (1,14)

Tabela 41: Identificacdo entre cada um dos segmentos e 10 marcas

Deste modo, conclui-se que o segmento dos “utilitaristas” se identifica mais com duas
marcas classicas de pronto-a-vestir, com é o caso da Massimo Dutti e da Cortefiel. Estas
marcas encontram-se no mercado com uma oferta equilibrada entre qualidade e preco.
S8o marcas com um design tradicional concordantes com um perfil de segmento que

procura o equilibrio da qualidade com o prego.

Por seu lado, ¢ visivel que o segmento dos “utilitaristas” se identifica com duas marcas
desportivas. A Nike que é uma marca de grande notoriedade e mainstream. Neste caso
com um pre¢o um pouco mais elevado que é compensado pela popularidade e impacto
que a marca possui. E a Sportzone que tem uma oferta de produto confortavel e despor-

tivo e de preco acessivel.

O segmento dos “distantes” identificam-se com a C&A, uma marca low cost sem aten-

dimento personalizado onde podem circular livremente e encontrar uma vasta gama de
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produtos. No entanto este segmento também se identifica com uma marca desportiva de
grande notoriedade: a adidas. A marca adidas apresenta um preco entre a Nike e a
Sportzone com lojas proprias de livre servigco. Estranhamente ndo apresentam o preco
acessivel correspondente a este segmento mas apresentam o livre-servico que lhes per-

mite a livre circulagdo e compra de produto.

O segmento dos “hedonistas” segue a tendéncia verificada em resultados anteriores e de
grande motivacgéo para o consumo deste tipo de produto. Manifestam portanto uma ati-
tude positiva face a todas as marcas apresentadas. Sdo aquilo que se chama de heavy

users no que diz respeito a produtos de moda e vestuario.

Os “adeptos da moda”, de acordo com o que se tinha verificado anteriormente, procu-
ram produtos de moda e vestuario a um preco baixo. E, de facto, a preferéncia deste
grupo ¢ unanime: todos os membros do grupo manifestaram “pontuacdo maxima” face a
marca Zara. A Zara é o icone maximo de fast fashion nos dias de hoje. Moda de quali-

dade e preco baixo que passam de moda rapido.

5.6.14. Perfil sociodemografico dos segmentos

Relativamente ao perfil sociodemografico dos segmentos, (tabela 42), pode-se afirmar
que o segmento dos “utilitaristas” se encontra bastante equilibrado. O segmento dos
“distantes” tem uma posi¢ao maioritaria no sexo masculino. Contudo Os “hedonicos” e

os “adeptos da moda” sdo maioritariamente constituidos por mulheres.

Sexo Utilitaristas Distantes Heddnicos Ad?npotg; da Total
Feminino 48,8% 26,5% 64,1% 68,3% 57,9%
(60) (13) (232) (28) (333)

Masculino 51,2% 73,5% 35,9% 31,7% 42.1%
(63) (36) (130) (13) (242)

Tabela 42: Perfil sociodemografico dos segmentos
Qui-Quadrado (31,484, p=0,000)

Estes resultados sdo concordantes com o estudo elaborado por Paco (2007) na medida
em que o sexo feminino valoriza mais a atratividade na forma de vestir, preferem roupas

atrativas e exuberantes. Assim, o “vestir bem” e a busca constante de satisfacdo pela
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moda parece ser fundamental para este grupo. Segundo este autor, poderdo também dar

bastante importancia as marcas que compram.

No que diz respeito a idade, estudado na tabela 43, o segmento relativo aos “utilitaris-
tas” ¢ composto fortemente por jovens adultos (26-35 e 36-45). Os distantes apresen-
tam-se com muitos individuos na faixa dos 26-35 anos e na faixa dos 36-45 anos. No

entanto, os mais jovens (18-25 anos) sao muito poucos, representando apenas 2%.

Idade Utilitaristas Distantes Hedonicos Adfnpggz da Total
18-25 anos 14,6% 2,0% 27,1% 0% 20,3%
(18) (1) (98) (0) (117)

26-35 anos 26,0% 40,8% 16,9% 39,0% 22,4%
(32) (20) (61) (16) (129)

36-45 anos 28,5% 24,5% 18,0% 0% 19,5%
(35) (12) (65) (0) (112)

46-55 anos 9,8% 18,4% 18,5% 34,1% 17,7%
(12) 9) (67) (14) (102)

56-65 anos 21,1% 14,3% 19,6% 26,8% 20,0%
(26) (1) (71) (11) (115)

Tabela 43: Perfil sociodemografico ao nivel da idade
Qui-Quadrado (71,347; p=0,000)

O segmento dos “heddnicos” encontra-se bastante composto uma vez que tém indivi-
duos de todas as faixas etarias. E os “adeptos da moda” sdo essencialmente jovens adul-

tos (26-35 anos) e mais velhos (46-55 anos e 56-65 anos).

Rgnd_lme.nto_ ".‘9“5""' Utilitaristas Distantes Heddnicos Adeptos da Total
liquido individual moda
_s00€ 13,0% 22,4% 47,2% 9,8% 35,1%
(16) (11) (171) () (202)
21,1% 77.6% 51,1% 87,8% 49,6%
50121000 € (26) (38) (185) (36) (285)
65,0% 0% 0% 0% 13,9%
1001 a 1500 € ’ ’
2 (80) (0) (0) (0) (80)
0,8% 0% 1,7% 2,4% 1,4%
1501 a 2000 € ’ ’ ’ ’
2 (1) (0) (6) (1) 8)

Tabela 44: Perfil sociodemografico ao nivel dos rendimentos
Qui-Quadrado (3,775; p=0,000)
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No que diz respeito ao rendimento mensal liquido individual, tabela 44, pode-se verifi-
car que os “utilitarista”, de todos os grupos, sao os que t€ém individuos com rendimentos
mais altos. Portanto, apesar de terem rendimentos médios e altos sdo pragmaticos.
Curiosamente os hedonicos, 0os que tém maior motivacdo para 0 consumo sao 0s que
tém maior percentagem de individuos com rendimento igual ou inferior a 500 Euros.
Portanto, apesar de terem rendimentos baixos tém um forte envolvimento com o con-

sumo de produtos de moda e vestuario.

5.7. Nota conclusiva

No seguimento dos dois anteriores trabalhos empiricos, este terceiro pretendeu apurar
quais os principais habitos de consumo e principais motivagdes que levam os consumi-
dores a comprar e baseou-se na aplicacdo de um questionario que incluiu 8 escalas de

Sproles e Kendall (1986), Consumer Styles Inventory.

Deste modo, e no contexto dos consumidores portugueses de produtos de moda e ves-
tuario, pretendeu-se compreender qual a aplicabilidade do modelo de Consumer Styles

Inventory de Sproles e Kendall (1986) e, em concreto, das dimensdes que o constituem.

Concluiu-se que globalmente, as dimensdes do modelo de Sproles e Kendall (1986)
apresentam uma consisténcia interna aceitavel. Estes dados confirmam a aplicabilidade
deste modelo ao consumidor portugués. E este € um contributo cientifico verificado
através deste terceiro estudo.

A P12 pretendeu perceber como se poderdo agrupar os consumidores de vestuario e

moda com base nas dimensdes deste modelo? Foram identificados 4 segmentos: 0s

“Utilitaristas”, os “Distantes”, os “Heddnicos” e os “Adeptos da moda”.
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A terceira pergunta de investigacdo (PI3: Qual a importancia do vestuario e da moda
para 0s grupos de consumidores identificados?) obteve também algumas conclusdes

através da investigacao efetuada.

Verificou-se que em geral todos os segmentos atribuem importancia ao vestuério.
Porém sdo os “heddnicos” e os “adeptos da moda” sdo aqueles que realmente dao

importancia ao fator “moda”.

No intuito de perceber qual a frequéncia da compra de produtos de vestuario e moda
destes consumidores, (P14) foi possivel perceber que os resultados se encontram em
sintonia com anteriores. Ou seja, os “hedonicos” e os “adeptos da moda” sdo aqueles
que compram com mais frequéncia este tipo de produtos. Por seu lado os “Utilitaristas”

e os “Distantes” efectuam as suas compras de uma forma mais ocasional e esporadica.

Qual a atitude destes grupos de consumidores relativamente ao atendimento no espaco
comercial foi também um dos pontos estudados (PI5). Mediante os resultados apurados
nesta investigagdo os “Utilitaristas” e os “Distantes” preferem o atendimento personali-
zado, o que é compreensivel pois sendo individuos menos sintonizados com a moda

podem necessitar de um maior apoio no ponto de venda.

Pelo contrario, os “hedonicos” e os “adeptos da moda” preferem o livre servico. Com-
portamento também compreensivel pois sendo individuos mais informados sobre os
produtos de moda e vestuario preferem fazer as suas escolhas mais livremente sem

necessitarem do apoio do atendimento personalizado.

Finalmente pretendeu-se perceber qual a atitude destes consumidores face a algumas
das principais marcas comercializadas em Portugal (P16). Verificou-se que os “hedoni-
cos” tém, em geral, uma atitude positiva face a todas as marcas, o que traduz o seu espi-

rito de consumidores que disfrutam do vestuario e da moda em geral.
Os “adeptos da moda” tém uma atitude positiva face a marcas como a Zara, apresentan-
do uma distancia relativamente aos outros grupos. Este resultado diz muito destes con-

sumidores que dao importancia a moda mas também déo muita atencéo ao preco.
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Os “utilitaristas” dao valor a marcas mais classicas como Massimo Dultti e Cortefield e
a marcas desportivas como Nike e Sportzone. Os “distantes” sao indiferentes a maioria

das marc

CAPITULO VI - Discussao dos resultados e conclusoes

6.1. Principais conclustes

Tendo em consideracdo os objetivos delineados inicialmente, o enquadramento tedrico e
os trabalhos empiricos realizados, a intencdo deste capitulo é o de tecer alguma discus-

sdo sobre os resultados obtidos e apresentar as principais conclusdes.

Pretende-se também abordar os principais contributos da investigacdo, e evidenciar de
que modo o trabalho elaborado podera contribuir a favor dos profissionais de marketing

e comunicacdo, que trabalham na area dos produtos de moda e vestuério.
Como forma de concluir pretende-se ainda apresentar as principais limitacGes deste

estudo, tal como sugerir o desenvolvimento de eventuais trabalhos de investigacédo futu-

ros, com base na pesquisa realizada.
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6.1.1. Os contextos do consumo — o comércio de moda e vestuario nos centros

comerciais

Uma das primeiras conclusdes desta tese, retirada em concreto do estudo 2, é que 0s
consumidores preferem fazer compras nos centros comerciais e, em segundo lugar, no

comércio tradicional. Essa é também a visao dos especialistas.

Nos dias de hoje o comércio dos grandes centros comerciais passou a ser pratica
comum. O chamado comércio tradicional foi afetado pelas grandes lojas e insignias dos
centros comerciais, tornando por vezes a manutengdo de uma loja de rua uma tarefa
dificil.

O estudo 1 incidiu a sua andlise sobre as lojas dos centros comerciais e permitiu retirar
algumas conclus@es. A maioria das lojas presentes nos centros comerciais portugueses é
do segmento “fast-fashion”, seguidas pelo segmento de “pronto-a-vestir”. Proporcio-
nalmente as lojas de “equipamento e vestuario desportivo” tém uma presenga importan-

te. As lojas do segmento de “alta-costura” tém uma representacao residual.

Por seu lado, o estudo 3, permitiu perceber que existem segmentos de consumidores que
aderem bem aos segmentos de vestuario maioritarios dos centros comerciais. Em con-
creto, os “heddnicos” e os “adeptos da moda” sao aqueles que realmente dao importan-
cia ao fator “moda” e também os que compram com mais frequéncia produtos de moda
e vestuario. Estes dois tipos de consumidores sdo os que mais se identificam com o “fast

fashion” e “pronto-a-vestir”.

De acordo com o estudo 1, foi possivel verificar que o estilo “casual” é o predominante
nas lojas de vestuario analisadas, seguido do estilo classico. Ora, o estilo casual € fre-
quentemente encontrado nas lojas “fast fashion” e “pronto-a-vestir”, as tipologias mais

presentes nos centros comerciais analisados.

Verificou-se também no estudo 1 que a maioria das lojas tem um atendimento persona-

lizado e minoritariamente um atendimento de livre servigo. O estudo 2 demonstra que

existem diversos fatores que podem influenciar a escolha de produtos de moda e vestua-

rio, sendo o atendimento prestado nas lojas apontado como muito importante. Por seu
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lado, o0 estudo 3 permitiu identificar o segmento dos consumidores “distantes” como 0S
que mais valorizam o atendimento personalizado, assim como os “utilitaristas”, talvez
por necessitarem de uma opinido segura no ato de compra. Os segmentos “hedonicos”,
“adeptos da moda”, mais familiarizados com o tema da moda e do vestuario, valorizam

menos atendimento personalizado.

O estudo 1 demonstrou que em geral se verifica alguma diversidade ao nivel dos precos
aplicados nos centros comerciais. Digamos que as marcas existentes acabam por cobrir
os diversos niveis de precos, servindo assim também a diversidade de publicos existen-

tes no mercado.

6.1.2. Uma proposta de segmentacao dos consumidores de moda e vestuario

A segunda grande conclusdo desta tese centra-se na identificacdo de uma pluralidade de
segmentos de consumidores deste tipo de produtos. No estudo 2 foi possivel fazer um
levantamento dos principais critérios de escolha dos consumidores. Alguns dos princi-
pais critérios de escolha apontados pelos consumidores s&o a “inovacgdo e fator moda”, a
“qualidade do produto”, o “preco”, a “importancia da marca” e a “realiza¢cdo de promo-
¢cbes”. A opinido dos especialistas € coincidente com este cenario particularmente no

caso da “inovagao e fator moda”, “qualidade” e “preco”.

Partindo desta temética e utilizando o modelo de Sproles e Kendall (1986) foi possivel,
no estudo 3, apurar as atitudes face a parte destas variaveis e passar para um nivel de
maior concretizacdo identificando quatro segmentos de consumidores: “Utilitaristas”,

“Distantes”, “Hedonicos” e “Adeptos da moda”.

O segmento designado como “heddnicos” compreende consumidores orientados para o
consumo, que gostam de comprar produtos de moda e vestuario, procurando encontrar
neles um certo nivel de qualidade. S&0 um segmento de consumidores para quem com-
prar constitui um momento de grande prazer (Rocha, 2005). Este segmento é o0 que mais
valoriza os produtos de vestuario e moda. Em termos sociodemogréaficos sdo maiorita-
riamente do sexo feminino, numa faixa etaria acima dos 36 anos. Os seus rendimentos
nao sao altos, podendo ir até aos 1000€.

151



Contextos, habitos e motivacdes dos consumidores portugueses de produtos de moda e vestuario

O segmento dos “adeptos da moda” sdo consumidores orientados pela moda de pre¢o
acessivel. Ddo muita importancia aos produtos de moda e vestuario e possivelmente
adeptos do fast fashion, uma vez que € um estilo de moda in-vogue a precos muito aces-
siveis. Na visdo dos “adeptos de moda”, os produtos celebram qualidades que vao além
dos atributos utilitarios proporcionados pela funcionalidade que oferecem. Normalmen-
te os “adeptos de moda” sdo lideres de opinido e tém uma consideravel influéncia nos
outros consumidores. Sdo consumidores que compram quase todos 0s meses e valori-
zam o atendimento personalizado que, de acordo com estudo 1, é o atendimento ofere-
cido pela maioria das lojas. Sdo maioritariamente do sexo feminino, numa faixa etaria

entre 0s 26 e os 35 anos. Os seus rendimentos podem ir até aos 1000€.

O segmento dos “Utilitaristas” é composto por individuos orientados pelo critério da
verdade e da utilidade pratica. Sdo um grupo de consumidores que nao tém uma ativi-
dade frequente de consumo visivel. Caraterizam-se por serem diretos nas suas compras
e portanto em contexto de loja vao de imediato aos produtos pretendidos. Normalmente
optam por produtos detentores de alguma qualidade a um prego considerado acessivel.
Demonstram ter baixa propensdo a impulsividade, e apreciam o atendimento personali-
zado e uma opinido segura. Os “Utilitaristas” s3o normalmente do sexo masculino
numa faixa etaria dos 36 aos 45 anos. O seu rendimento mensal varia entre os 1000 e 0s
1500€.

Os consumidores “distantes” caracteriza-se pelo seu desapego no que diz respeito aos
produtos de moda e vestuario. S8o consumidores que dao alguma importancia a quali-
dade e a inovacéo, procuram 0s precos baixos e valorizam pouco o fator “ marca”. Em
termos socio-demograficos pode-se afirmar que sdo maioritariamente homens dos 26

aos 35 anos e que maioritariamente tém rendimentos em toro dos 1000€.

6.1.3. Importancia do ponto de venda

No estudo 2 foi possivel verificar que os consumidores em geral ddo importancia ao
ponto de venda, que séo influenciados por esse espaco nas suas compras e que dao mui-
ta importancia ao atendimento. Os especialistas tém uma visdo coincidente com esta
realidade.
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No estudo 3 foi possivel apurar melhor esta variavel e verificar que os diferentes seg-
mentos valorizam de forma diferenciada o atendimento. Os “Utilitaristas” e os “Distan-
tes” preferem o atendimento personalizado, o que é compreensivel pois sendo indivi-
duos menos sintonizados com a moda podem necessitar de um maior apoio no ponto de
venda. Pelo contrario, os “hedonicos” e os “adeptos da moda” preferem o livre servico,
0 que é compreensivel pois sendo individuos mais informados acerca da moda preferem
fazer as suas escolhas mais livremente sem necessitarem do apoio do atendimento per-

sonalizado.

6.1.4. Marcas de vestuario presentes em Portugal e as atitudes dos consumidores

No estudo 1 foi possivel identificar algumas das marcas mais presentes nos centros
comerciais portugueses. Dessas marcas foram escolhidas dez que traduzem os varios
estilos, segmentos e niveis de precos: Dielmar, Gant, Massimo Dutti, Cortefiel, Pepe,
Zara, C&A, Adidas, Nike, Sportzone.

No estudo 2 foi possivel fazer um levantamento exploratorio sobre as marcas preferidas
e mais compradas pelos consumidores portugueses. A Zara surge como uma marca que
se destaca em termos de notoriedade e compra efectiva, quer para consumidores como
na visdo dos especialistas. Outras marcas sdo também mencionadas como Blanco,

Bershca, Levi’s entre outras.

Finalmente, no estudo 3, procurou-se apurar a atitude de cada um dos segmentos face a
dez marcas comercializadas em Portugal. Os “heddnicos” tém, em geral, uma atitude
positiva face a todas as marcas, 0 que traduz o seu espirito de consumidores que disfru-
tam do vestuario e da moda em geral. Os “adeptos da moda” t€ém uma atitude especial-
mente positiva face a marcas como a Zara, com uma distancia relativamente aos outros
grupos. Este resultado diz muito destes consumidores, que ddo importancia & moda mas
também ddo muita atencdo ao preco. Os “utilitaristas” ddo valor a algumas marcas mais
classicas como Massimo Dutti e Cortefield e a marcas desportivas como Nike e Sport-
zone. Os “distantes” sdao indiferentes a maioria das marcas.
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6.2. Sugestdes para profissionais

6.2.1. O comércio de moda e vestuario nos centros comerciais

Verificou-se nesta investigagdo que a presenca das marcas de moda e vestuario é forte
nos centros comerciais e que 0s consumidores aderem a essa tendéncia. Os profissionais

deste sector devem atender a este fenémeno:

)] Por um lado estarem alerta para esta realidade procurando perceber se ela é
aplicavel a marca pela qual sdo responsaveis;

)] Por outro lado, trabalharem no sentido da sua presenca no comércio tradi-
cional ser suficientemente competitiva para concorrer com as marcas presen-

tes nos centros comerciais;

6.2.2. Segmentagao de consumidores

Nesta investigagdo foram identificados quatro segmentos de consumidores. Os profis-
sionais devem dar especial atencdo aos “heddnicos” e aos “adeptos da moda” por esta-
rem na linha da frente do consumo, por serem, eventualmente, inovadores e poderem
atuar como lideres de opinido junto dos outros consumidores. Uma comunicagdo mais
direcionadas para estes grupos pode ser desenvolvida utilizando por exemplo a internet,
através de blogs especializados, artigos em revistas, ou até o estabelecimento de um

mais profundo relacionamento com estes clientes especiais.

6.2.3. O ponto de venda e a sua importancia

Nesta investigacdo foi possivel constatar a importancia do ponto de venda e do atendi-
mento para os consumidores. Os profissionais devem estar especialmente atentos a estes

fatores procurando:

)] Manter as montras 0 mais atractivas possiveis;
i) Alterar as montras frequentemente de forma a mostrar produtos diversifica-
dos ao longo da estacéo;
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iii) Inovar e alterar o merchandising das lojas no sentido de vender mais e tornar
0 produto de baixa rotacdo mais vendavel,

iv) Escolher e formar equipas de acordo com o cliente alvo.

6.2.4. Marcas de forte presenga em Portugal

Finalmente, esta investigacdo identificou um conjunto de marcas de sucesso em Portu-
gal a julgar pela sua implantagcdo nos centros comerciais. Os profissionais podem ver
nestas marcas exemplos (utilizando-as como benchmarks) a seguir para as suas proprias

marcas. Aspetos interessantes destas marcas de sucesso podem ser:

)] A forma como gerem o layout das lojas;
i) O atendimento feito ao cliente;
iii) As técnicas de comunicagdo utilizadas pela marca;

iv) Ou ainda o tipo de promocdes efectuadas.
6.3. Limitacdes do estudo

Os trés trabalhos empiricos apresentados nesta tese tiveram como base amostras ndo
probabilisticas. Os critérios de sele¢cdo das mesmas procuraram cumprir todas as regras
inerentes, no intuito de contribuir para a compreensdo dos fendmenos observados mas

ndo foi possivel retirar conclusdes totalmente extrapolaveis para o universo.

No estudo 1 poderiam ter sido abrangidos mais centros comerciais e envolvidas mais
variaveis que permitissem um retrato mais completo deste tipo de espagcos em Portugal.
No estudo 2 poderiam ter sido envolvidos profissionais da publicidade e comunicacao
de marketing procurando que a perspectiva destes profissionais pudesse complementar
as opinides dos especialistas entrevistados. Finalmente, no estudo 3, poderiam ter sido
desenvolvidas provas estatisticas que permitissem verificar relacdes de causalidade

entre as variaveis.

6.4. Sugestdes para futuras investigacoes
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No que diz respeito a sugestfes para futuros trabalhos acredita-se que o conceito de
segmentacdo poderia ser mais desenvolvido ao nivel da investigacdo académica. O pre-
sente trabalho apresenta uma perspetiva panoramica do fenémeno consumo de produtos
de moda e vestuario pretendendo analisar a sua realidade na perspetiva dos consumido-
res mas também dos profissionais da area. Em futuros trabalhos, para além de uma
abordagem panoramica, sugerem-se também abordagens segmentadas, junto de poten-
ciais grupos de consumo, como por exemplo jovens e consumidores adultos. Neste con-
texto poderdo ser avaliados aspetos como atitude face ao consumo de produtos de moda

e vestuario, face as mensagens e face as técnicas e meios de comunicagao.

Ao nivel do nimero de individuos envolvidos, futuros estudos poderiam utilizar amos-
tras mais amplas, eventualmente trabalhadas em sintonia com os dados do Instituto

Nacional de Estatistica.

Dada a importancia deste tema quer em termos socioldgicos, quer em termos econémi-
Cos, sugere-se aos investigadores das areas da gestdo, do marketing e da comunicagédo o
desenvolvimento de estudos que aprofundem aspetos especificos deste amplo fendme-
no, trazendo novos contributos para o panorama da investigagdo na &rea do consumo de

produtos de moda e vestuario.
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ANEXO 1 Entrevista especialistas (Estudo I1)

Universidade Fernando Pessoa

Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais

Estudo sobre a compra de produtos de vestuario e moda
Guido da entrevista PROFISSIONAIS

Pedimos a sua colaboracdo para fazer parte de uma pesquisa sobre a compra de produtos de
vestuario e moda levada a cabo no contexto do Doutoramento em Ciéncias Empresariais da

Universidade Fernando Pessoa.

Os dados recolhidos pela presente entrevista serdo tratados estatisticamente e nunca de forma
individual. As suas respostas serdo utilizadas unicamente para fins de investigacdo na realizacdo
da Tese de doutoramento da discente Maria Nascimento Cunha, orientanda do Professor Doutor

Paulo José Ribeiro Cardoso.

1. Na sua opinido, até que ponto é importante para o consumidor portugués comprar pro-
dutos de moda e vestuario?

2. Quais as marcas de produtos de moda e vestudrio preferidas do consumidor portugués?

3. Quais as marcas de produtos de moda e vestuario mais compradas pelo consumidor por-

tugués?
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10.

11.

Na sua opinido, em que tipo de espacos é que o consumidor portugués gosta mais de
fazer as suas compras de produtos de moda e vestuario?

O consumidor portugués efetua as suas compras de produtos de moda e vestuario a titu-
lo individual ou acompanhado?

Quais os hébitos de compra do consumidor portugués em relagdo a produtos de moda e
vestuario?

Quais os principais critérios de escolha do consumidor portugués relativamente aos
produtos de moda e vestuario?

Qual a importancia do atendimento na placa de vendas para o consumidor?

Até que ponto os consumidores recebem informacdo ou sdo influenciados por familia-
res, amigos e colegas relativamente a compra de produtos de moda e vestuario?

Até que ponto os drgdos de comunicacdo social influenciam realmente o consumidor na
compra de produtos de moda e vestuario?

Em relacdo a publicidade, ate que ponto o consumidor gosta de ver andncios publicita-

rios de marcas de produtos de moda e vestuario?
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ANEXO 2 Entrevista consumidores (Estudo II)

Universidade Fernando Pessoa

Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais

Estudo sobre a compra de produtos de vestuario e moda
Guiéo da entrevista CONSUMIDORES

Pedimos a sua colaboracdo para fazer parte de uma pesquisa sobre a compra de produtos de
vestuario e moda levada a cabo no contexto do Doutoramento em Ciéncias Empresariais da

Universidade Fernando Pessoa.

Os dados recolhidos pela presente entrevista serdo tratados estatisticamente e nunca de forma
individual. As suas respostas serdo utilizadas unicamente para fins de investigacao na realizacdo
da Tese de doutoramento da discente Maria Nascimento Cunha, orientanda do Professor Doutor

Paulo José Ribeiro Cardoso.
1. Até que ponto é importante para si comprar produtos de moda e vestuario?

2. Quais as suas marcas de produtos de moda e vestuario preferidas?

3. Quais as marcas de produtos de moda e vestuario que mais compra?
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© o N o

10.

11.

Em que tipo de espacos gosta mais de fazer as suas compras de produtos de moda e
vestuario?

As compras de produtos de moda e vestuario sdo por habito realizados s6 ou acom-
panhado?

Quais os seus hébitos de compra em relagdo a produtos de moda e vestuario?

Quais os principais critérios de escolha na compra de produtos de moda e vestuario?
Qual ¢ para si a importancia do atendimento na placa de vendas?

Até que ponto recebe informacdo ou se sente influenciado por familiares, amigos e
colegas relativamente a compra de produtos de moda e vestuario?

Até que ponto os 6rgdos de comunicacao social o influenciam na compra de produ-
tos de moda e vestuario?

Em relacdo a publicidade, ate que ponto gosta de ver anincios publicitarios de mar-

cas de produtos de moda e vestuario?
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ANEXO 3 Questionario (Estudo I11)

Universidade Fernando Pessoa

Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais

Estudo sobre a compra de produtos de vestuario e moda

Pedimos a sua colaboracdo para fazer parte de uma pesquisa sobre a compra de produtos de

vestuario e moda levada a cabo no contexto do Doutoramento em Ciéncias Empresariais da

Universidade Fernando Pessoa.

Os dados recolhidos pelo presente questionario serdo tratados estatisticamente e nunca de forma
individual. Garantimos, também, o anonimato da sua participacdo e a confidencialidade da
informacédo aqui expressa. As suas respostas serdo utilizadas unicamente para fins de investiga-
¢do na realizacdo da Tese de doutoramento da discente Maria Nascimento Cunha, orientanda do

Professor Doutor Paulo José Ribeiro Cardoso.

Por favor, ao responder a este questionario lembre-se que apenas estamos interessados na sua

opinido, pelo que ndo existem respostas certas ou erradas.
Gostariamos que nos dissesse quais as suas opinides e habitos neste contexto. Por favor,

para cada uma das seguintes afirmacées coloque um X no quadrado que melhor corres-

ponde a sua opinido.
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Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Comprar produtos de moda e vestuario de boa qualidade é

muito importante para mim.

Em geral tento comprar produtos da melhor qualidade.

No momento da compra tento fazer a melhor escolha.

Esforco-me por comprar produtos da melhor qualidade.

Realmente dou muita importancia aquilo que compro.

As minhas exigéncias em relacdo aos produtos que com-

pro sdo muito altas.

Como dou valor a qualidade, ndo fico pelo primeiro pro-

duto ou marca que encontro.

Para me satisfazer, um produto tem que ser perfeito.

Para mim, as marcas de produtos de moda e vestuario

mais conhecidas sdo as melhores.

Eu escolho geralmente as marcas mais caras.

Quanto mais elevado o preco do produto melhor € a sua

qualidade.

As lojas de produtos de moda e vestuario especializadas

oferecem-me os melhores produtos.

Eu prefiro comprar as marcas mais vendidas.

As marcas mais publicitadas sdo geralmente uma boa

escolha.

Compro o mais possivel a preco de saldo.

Geralmente escolho o pre¢o mais baixo.

Procuro produtos com um preco acessivel.

Comprar produtos de moda e vestuario € uma atividade

agradavel para mim.

Ir as compras é um dos prazeres da minha vida.

Ir as compras ndo é um desperdicio de tempo.

Gosto de ir as compras pelo prazer que me da.

Passo muito tempo nas compras.
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Ir as compras ndo é um desperdicio de tempo.

Gosto de ir as compras pelo prazer que me da. O o |olololo

Eu deveria planear melhor as minhas compras do que | o o |ojololo

aquilo que normalmente faco.

Sou impulsivo quando fagco compras. O o |ojolo|o

Frequentemente fago compras despreocupadamente, das

guais me arrependo mais tarde.

Por vezes ndo dedico o tempo que seria necessario para | o o |ojolo|o

fazer as melhores compras.

Dificilmente consigo controlar o quanto gasto. O o |ojololo

Existem tantas marcas de produtos de moda e vestuario | o o |olololo

por onde escolher que frequentemente me sinto confuso.

As vezes é dificil escolher as lojas onde fazer compras. O o |ojolo|lo

Quanto mais eu sei sobre os produtos, mais dificil parece | o o |ojlolo|o

ser escolher o melhor.

Toda a informagdo que recebo sobre os diferentes produ-

tos confunde-me.

Tenho marcas de produtos de moda e vestuério favoritas, | o o |olololo

(Jue compro sempre.

Vou sempre as mesmas lojas de produtos de moda e ves- | O o |olololo

tuario cada vez que vou as compras.

N&o mudo de marcas frequentemente o o |ojlolo|o

Finalmente, gostavamos de conhecer alguns dados sobre si.

Idade

Sexo: [ Feminino [ Masculino

Habilitacbes académicas:

Ensino Priméario  Ensino Secundario Licenciatura Pés-graduacdo / Mestrado

| (| (| (]
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Tamanho do agregado: pessoas

Tem filhos? O Sim [ Néo

Por favor, indigque o nimero de filhos

com idade entre 0 com idade entre 3 com idade entre  com idade entre  com idade igual ou

e 2 anos e 8 anos 9e 12 anos 13 e 17 anos superior a 18 anos

O (] (] (| O

Rendimento mensal liquido individual:

Inferior a 500 De 501 a De 1001 a De 1501 a De 2001 a Superior a
€ 1000 € 1500 € 2000 € 2500 € 2500 €

U U U U O U

Municipio de residéncia

Solicitamos o envio do questionario para o seguinte correio electrénico:
1736@ufp.edu.pt

Muito obrigado pela sua colaboracgao!

Maria Nascimento Cunha
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