8
| =
@ S
=
s %
.5-.-
8
o8
(7]
S S
e &
3E
(7]
g:
S 5
)
S x
c 3
)
E S
S
=
g
EN
e £
O w®

Ana Sofia Simdes Martins

UMinho | 2020

Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Ana Sofia Simoes Martins
Comportamento do Consumidor

relativamente a marcas de luxo versus
marcas fast fashion

julho de 2020


Text Box
julho de 2020 


Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Ana Sofia Simoes Martins

Comportamento do Consumidor
relativamente a marcas de luxo versus
marcas fast fashion

Dissertacao de Mestrado
Mestrado em Marketing e Estratégia
Area de especializacdo

Trabalho efetuado sob a orientacao do(a)
Professor(a) Doutor(a) Sonia Nogueira

julho de 2020



DIREITOS DE AUTOR E CONDICOES DE UTILIZAGAO DO TRABALHO POR
TERCEIROS

Este é um trabalho académico que pode ser utilizado por terceiros desde que respeitadas as regras e

boas praticas internacionalmente aceites, no que concerne aos direitos de autor e direitos conexos.
Assim, o presente trabalho pode ser utilizado nos termos previstos na licenca abaixo indicada.
Caso o utilizador necessite de permissao para poder fazer um uso do trabalho em condicdes nado previstas

no licenciamento indicado, devera contactar o autor, através do RepositoriUM da Universidade do Minho.

Licenca concedida aos utilizadores deste trabalho

Atribuicao-Nao Comercial
CC BY-NC

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/



AGRADECIMENTOS

A presente dissertacdo representa para mim um esforco e dedicacdo no decorrer da minha
formacao académica e surge como resultado de todo o empenho. Assim, nao poderia deixar de agradecer
a todos aqueles que de alguma forma contribuiram para o meu percurso e me ajudaram a ultrapassar
todas as dificuldades.

A Professor Doutora Sénia Nogueira especialmente, por todo o apoio, disponibilidade, incentivo,
recetividade, simpatia, colaboracao, orientacédo e dedicacdo sempre demonstrada nesta ultima fase do
meu percurso académico.

A minha familia, em especial aos meus pais e a0 meu irmao, pelas lutas que vivemos juntos.
Foram os pilares essenciais para 0 meu crescimento, estando sempre presentes ao longo de todo o
percurso e por acreditarem em mim e me apoiarem incondicionalmente. A maior certeza de todas é que
nos teremos sempre uns aos outros. Mae e Pai obrigada pelo vosso apoio e esforco em todos os
momentos, nunca me faltou nada e sou uma pessoa privilegiada gracas a vocés e ao vosso amor
incondicional.

Aos meus avos. A minha avé Ermelinda, que esteve sempre presente até ter partido, é o exemplo
de forca, trabalho e coragem a seguir, a minha segunda mae. Ao meu avd Domingos que ficava sempre
feliz quando Ihe contava que nao tinha de ir a exames porque passei nos testes todos a primeira. Apesar
de ja nao estarem presentes fisicamente, estardo para sempre no meu coracdo. A minha avo Toninha e
ao avd Ramiro que sempre me apoiaram em tudo e sdo um pilar da minha vida. Os melhores avos do
mundo.

Aos amigos conterraneos e aos amigos com 0s quais Braga me presenteou, que me
acompanharam e apoiaram, estando sempre presentes. Em especial ao Xico, ao Miguel, a Rafa, a Ana,
ao Filipe, a Gui, a Sara e a Marta que tiveram sempre uma palavra amiga e de motivacao nos momentos
de maior preocupacao. Ter-vos na minha vida foi das melhores coisas que me aconteceu.

Na impossibilidade de nomear individualmente todos as pessoas presentes na minha vida, assim como

todos os que apoiaram e ajudaram neste projeto, muito obrigada pelo vosso apoio e ajuda.

Muito obrigada!



DECLARACAO DE INTEGRIDADE

Declaro ter atuado com integridade na elaboracdo do presente trabalho académico e confirmo que nao
recorri a pratica de plagio nem a qualquer forma de utilizacdo indevida ou falsificacdo de informacdes ou
resultados em nenhuma das etapas conducente a sua elaboracao.

Mais declaro que conheco e que respeitei o Codigo de Conduta Etica da Universidade do Minho.



RESUMO

A moda é uma tematica cada vez mais presente no dia a dia das pessoas e as cadeias de fast
fashion e de luxo fazem parte das opcdes de compra dos consumidores.

O presente trabalho tem como objeto de estudo o comportamento do consumidor relativamente
a marcas de luxo versus marcas fast fashion. O sistema de moda 7ast fashion ¢ um modelo de negocios
que produz e distribui os seus produtos de forma rapida, atendendo sempre as recentes tendéncias e
adaptando-se a qualguer mudanca. Ja o sistema de moda de luxo € um modelo de negocios com uma
distribuicao limitada, precos elevados e com um maior prestigio associado a marca.

As razdes que levam os consumidores a optar por marcas de moda de luxo ou marcas fast
fashion sdo muitas e de indole diversa: sociais, culturais, pessoais, psicolégicos, preco. O problema de
pesquisa e: Quais os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores de moda de luxo
versus moda fast fashion?

Para isso, ¢ realizada uma retrospetiva sobre o Marketing e o consumo de moda, referindo-se,
de seguida, os sistemas de moda de luxo e fast fashion. Através deste ponto de partida passamos para
uma analise do comportamento de compra do consumidor, terminando com a metodologia.

Na presente investigacdo foram abordados e analisados os fatores culturais, pessoais, psicoldgi-
oS, sociais e preco, estes sdo constituidos por variaveis que foram estudadas. Assim, a posicdo social,
a cultura, a subcultura, o preco, a ocupacao e o rendimento mensal foram variaveis aceites e que de-
monstraram impacto no comportamento do consumidor. A variavel dos grupos de referéncias foi parci-
almente aceite, visto que apenas as celebridades é que causam diferencas no comportamento do con-

sumidor.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidores; Fast Fashion, Marketing, Moda; Moda de luxo.



ABSTRACT

Fashion is an ever growing theme with a daily presence on our lives and both the fast fashion
and luxury brands are part of the consumers’ purchasing options.

This work has as object of study the consumer behavior regarding luxury brands versus fast
fashion brands. The fast fashion system produces and distributes its products in a fast way, always at-
tentive to the latest trends and adapting to any changes.
The luxury fashion system, on the other hand, is a business model with limited distribution, high prices
and greater prestige associated with the brand.

The reasons that lead consumers to choose luxury fashion brands or fast fashion brands are
many and of several factors: social, cultural, personal, psychological, and cost. The goal is to understand
what factors influence the consumer’s behavior towards luxury fashion and 7fast fashion?

For this, a retrospective on Marketing and fashion consumption is carried out, referring, next, to
the luxury and fast fashion systems. Through this starting point, we move on to an analysis of consumer
buying behavior, ending with a methodology. In the present investigation, cultural, personal, psychologi-
cal, social and price factors were approached and analyzed, these are constituted by variables that were
studied. Thus, a social position, a culture, a subculture, price, occupation and monthly income were
accepted variables that demonstrated an impact on consumer behavior. A reference group variable was

accepted, seen only as celebrities who cause differences in consumer behavior.

Key-words: Consumers; Fast fashion; Fashion; Luxury fashion; Marketing.
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1. INTRODUCAO

1.1. Apresentacao do Tema

“O comportamento do consumidor pode parecer um conjunto misterioso de atividades, as vezes nem
mesmo reconhecido pelos proprios consumidores”

(Rath, Bay, Petrizzi, & Gill, 2016)

Num mundo que esta em constante mudanca, é importante entender as tendéncias de consumo
dos consumidores de moda. O ser humano é um consumidor e todos os consumidores agem de maneira
diferente e tém necessidades distintas. Estas diferencas e o ambiente que rodeia cada consumidor, ira
determinar o que cada um compra e a importancia que da a cada produto.

Os consumidores tomam muitas decisdes de compra todos os dias, e a decisdo de compra é o
ponto focal do esforco do profissional de Marketing. A maioria das grandes empresas pesquisa
detalhadamente as decisdes de compra dos consumidores para responder a perguntas sobre o que 0s
consumidores compram, onde compram, como e quanto compram, quando compram e por que
compram (Kotler & Armstrong, 2018). Assim sendo, mais do que nunca é importante que as empresas
e marcas percebam o consumidor, as suas escolhas, os seus comportamentos e as suas necessidades.

Aindustria da moda é um setor que estad em constante mudanca. A moda consegue transformar
e mudar uma sociedade, as tendéncias mudam de semana para semana e consigo mudam também as
opinides e decisdes dos consumidores. As pessoas conseguem exprimir os seus sentimentos e 0s seus
ideais através do modo de vestir, cada vez mais as pessoas ddo uma maior relevancia ao vestuario e por
isso é tao importante conhecer os fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

A moda de luxo e a moda 7ast fashion sdo dois conceitos opostos, com abordagens e estratégias
diferentes uma da outra. Os mercados dos produtos de moda de luxo e os produtos de moda fast fashion
sd0 bastante dindmicos e ao longo dos anos tém sofrido algumas alteracdes. No entanto, nem todos os
consumidores consomem ambas as marcas e por isso & importante perceber o que os faz aceitar umas
marcas e rejeitar outras. Cada consumidor é Unico e as suas escolhas por determinados produtos
resultam de varios fatores: culturais, sociais, psicologicos e pessoais. Visto que a moda constitui um
mercado tdo amplo, é interessante perceber o porqué de os consumidores escolherem determinado tipo

de moda e se existem fatores que facam a diferenca total nesta tomada de deciséo.
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Pesquisar e entender os clientes é fundamental para o marketing. Reconhecer as necessidades
e os clientes ¢ algo basico para aqueles que pretendem criar, vender e promover produtos de moda.
Sem clientes ndo ha negocios e, portanto, ¢ essencial dispor de um conhecimento detalhado das
preferéncias dos consumidores, motivacées e comportamentos de compra. Esse conhecimento é
essencial no marketing, para que os estilistas, fabricantes, retalhistas e profissionais de Marketing de
moda possam criar, produzir, vender e promover os produtos e servicos que atendam ou vao além das
exigéncias dos consumidores (Posner, 2015).

Neste estudo reflete-se acerca do envolvimento do consumidor com a moda e o seu
comportamento relativamente a moda de luxo versus a moda fast fashion. A escolha do tema do
comportamento do consumidor na area da moda como base para este estudo justifica-se pela notavel
importancia do mercado de moda atualmente e pela falta de estudos que exploram estas duas vertentes,
luxo e fast fashion em conjunto. De acordo com Nunes & Silveira (2016), existe uma grande dificuldade
para se estudar estes sistemas, visto que existe um grande desconhecimento sobre o 7fast fashion.

A presente investigacéo pode servir como um auxilio pratico e de gestdo de marketing para as
marcas fast fashion e de moda de luxo, na medida em que se estas possam compreender os fatores que
realmente influenciam e interessam aos consumidores, conseguem melhorar as suas estratégias de

satisfacdo das necessidades e desejos dos seus clientes.

1.2. Problema de Pesquisa e Objetivos

Para iniciar qualquer investigacao, deve-se clarificar qual o problema de pesquisa e os respetivos
objetivos. Esta etapa inicial ¢ a principal da pesquisa. Caso o objetivo ndo seja bem definido, a
investigacao pode nao ser util ou pode nao resolver o problema que gerou inicialmente a necessidade da
pesquisa. Assim, o ponto principal consiste em ter uma ideia clara do que se pretende pesquisar. Caso
seja um estudo que procure relacionar variaveis, inclui-se nesta etapa inicial também a definicao de
hipoteses que serdo testadas. Por fim, deve-se definir também a populacéo a ser considerada no estudo
(Carvalho, 2016).

Segundo Gil (2002, p.17), pesquisa define-se como sendo o “procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sado propostos”. A
pesquisa é requerida quando nao se dispde de informacao suficiente para responder ao problema, ou
entdo quando a informacdo disponivel se encontra em tal estado de desordem que ndo possa ser

adequadamente relacionada ao problema.
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Deste modo, o problema em causa nesta investigacao diz respeito ao comportamento do
consumidor relativamente a marcas de luxo versus marcas fast fashion. Para a realizacdo de uma
investigacdo empirica € necessaria uma metodologia e uma técnica. E fundamental iniciar o estudo
através da definicao de objetivos, estudar e apoiar a investigacdo em teorias relevantes, criar e medir
hipoteses, definir uma estratégia para a realizacdo da pesquisa, ou seja, criar a metodologia, desenhar
a pesquisa e coletar os dados. De seguida, analisar os dados e resultados da pesquisa empirica,
terminando com as conclusdes retiradas da investigacao.

Segundo Hill & Hill (1998), a investigacdo empirica reuine varios aspetos, ou seja, tem como
objetivo contribuir para o enriquecimento do conhecimento na area da investigacao, sendo necessario
fazer escolhas relativamente ao tema e as hipdteses que se irdo testar. O investigador é obrigado a
planear os métodos de recolha de dados e precisa de pensar no planeamento da analise de dados antes
de comecar a parte empirica da investigacao.

Deste modo, o problema em causa nesta investigacao diz respeito ao comportamento do
consumidor relativamente a marcas de luxo versus marcas fast fashion. Somente depois da definicdo
clara do problema é que a pesquisa pode ser desenvolvida de uma forma adequada. Assim sendo, esta

investigacao tem como objetivo responder a questao:

“Quais os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores de moda de

luxo versus moda fast fashion?”

Como foi dito anteriormente, o objetivo principal desta investigacao prende-se com a comparacéo
e identificacdo dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor de moda de luxo e de moda
de fast fashion.

Os problemas propostos para a investigacdo geralmente assumem um carater geral. Todavia,
para que se possa realizar a pesquisa com a precisao requerida, é necessario especifica-los. Os objetivos
gerais sao pontos de partida, indicam uma direcao a seguir, mas, na maioria dos casos, nao possibilitam
que se parta para a investigacdo. Logo, precisam de ser redefinidos, esclarecidos, delimitados. Dai
surgem os objetivos especificos da pesquisa (Gil, 2002). Tendo isto em conta, realizamos uma tabela (1)
onde se tenta descrever, da forma o mais clara possivel, 0s objetivos especificos, assim como as questoes

do instrumento de investigacao: o questionario.
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Tabela 1 - Objetivo geral e objetivos especificos

OBJETIVO
GERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

QUESTOES

Compreender e
identificar os fatores
que influenciam o
comportamento do

consumidor

Perceber os  fatores
culturais que determinam
0 comportamento  do
consumidor de moda de

luxo.

3. A sua experiéncia de vida (locais onde viveu/trabalhou)
afetam a sua opcao por produtos de luxo?

10. Indique o seu distrito de residéncia.

Perceber os  fatores
culturais que determinam
0 comportamento do

consumidor de fast fashion.

5. A sua experiéncia de vida (locais onde viveu/trabalhou)
afetam a sua opcao por produtos 7ast fashion?

10. Indique o seu distrito de residéncia.

Perceber os  fatores
sociais que determinam o
comportamento do
consumidor de moda de

luxo.

3.1 O status que confere afeta a minha decisdo de compra
de produtos de moda de luxo.

3.2 Costumo comprar produtos de moda de luxo iguais ou
parecidos aos dos meus amigos.

3.3 A opiniao da minha familia influencia os produtos de
luxo que compro.

3.4 As minhas compras de produtos de moda de luxo sao
influenciadas pelo que as celebridades vestem.

3.6 Compro produtos de marcas de luxo pelo valor que
transmitem.

3.7 Compro produtos de marcas de luxo devido & pressao
social que sinto.

11. Nivel de Habilitacoes

Perceber os  fatores
sociais que determinam o
comportamento do

consumidor de fast fashion.

5.1 O status que confere afeta a minha decisdo de compra
de produtos fast fashion.

5.2 Costumo comprar produtos fast fashion iguais ou
parecidos aos dos meus amigos.

5.3 A opinido da minha familia influencia os produtos fast
fashion que compro.

5.4 As minhas compras de produtos fast fashion sao

influenciadas pelo que as celebridades vestem.
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OBJETIVO
GERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

QUESTOES

5.6 Compro produtos de marcas fast fashion pelo valor que
transmitem.

5.7 Compro produtos de marcas fast fashion devido a
pressao social que sinto.

11. Nivel de Habilitacdes

Perceber os  fatores
psicoloégicos que
determinam 0
comportamento do

consumidor de moda de

luxo.

2.2 Como define os produtos de marcas de luxo? (Assinale
a opcao que melhor corresponde ao seu caso)

3.5 Costumo ser impulsivo/a nos produtos de moda de
luxo que compro.

3.8 Quando compro produtos de marcas de luxo a minha
autoestima aumenta.

3.9 Depois de comprar um produto de moda de luxo, qual
€ 0 seu grau de satisfacao?

3.11 A percecéo que tenho das marcas de luxo ¢ positiva.

Perceber os  fatores
psicologicos que
determinam 0
comportamento do

consumidor de fast fashion.

4.2 Como define os produtos de marcas fast fashion?
(Assinale a opcdo que melhor corresponde ao seu caso)
5.5 Costumo ser impulsivo/a nos produtos fast fashion que
compro.

5.8 Quando compro produtos de marcas fast fashion a
minha autoestima aumenta.

5.9 Depois de comprar um produto fast fashion, qual é o
seu grau de satisfacao?

5.11 A percecao que tenho das marcas fast fashion é

positiva.

Perceber os  fatores
pessoais que determinam
0 comportamento do
consumidor de moda de

luxo.

3.10 Compro produtos de moda de luxo que vdo ao
encontro da minha personalidade.

6. Género (Pergunta de controlo)

7. Estado Civil

8. Rendimento Mensal

9. Situacao Profissional

Perceber 0s fatores

pessoais que determinam

5.10 Compro produtos fast fashion que vao ao encontro da

minha personalidade.
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OBJETIVO
GERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

QUESTOES

o comportamento  do

consumidor de fast fashion.

6. Género (Pergunta de controlo)
7. Estado Civil
8. Rendimento Mensal

9. Situacao Profissional

Compreender o  fator
preco no comportamento
do consumidor de moda de

luxo.

3.12 Costumo comparar os precos dos produtos em
diferentes lojas de luxo, sempre que quero comprar uma
peca nova de moda de luxo. (Pergunta de controlo)

3.13 Escolho, em funcéo do preco, os produtos de moda
de luxo que compro.

3.14 Qual a sua frequéncia de compra de produtos de
moda de luxo? (Pergunta de controlo)

3.15 Qual o valor que costuma gastar na compra de

produtos de moda de luxo? (Pergunta de controlo)

Compreender o  fator
preco no comportamento
do consumidor de fast

fashion.

5.12 Costumo comparar os precos dos produtos em
diferentes lojas de fast fashion, sempre que quero comprar
uma peca nova de fast fashion. (Pergunta de controlo)
5.13 Escolho, em funcéo do preco, os produtos fast fashion
que compro.

5.14 Com que frequéncia compra produtos de fast fashion?
(Pergunta de controlo)

5.15 Qual o valor que costuma gastar na compra de

produtos fast fashion? (Pergunta de controlo)

Fonte: Elaboracao propria

1.3. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacao esta dividida em V capitulos que se desdobram em subcapitulos.

O primeiro capitulo é destinado a Introducao. Aqui sdo apresentados o tema (e respetiva

relevancia), o problema de pesquisa e os objetivos da dissertacao.

O segundo capitulo é composto pela revisdo de literatura da dissertacao onde sao destacados os

principais contributos teoricos de varios autores sobre as tematicas centrais da dissertacao: Marketinge

Consumo de Moda; Marketing de Moda de luxo; Marketing de Fast fashiorr, Comportamento de Compra

do Consumidor; Setor da Moda em Portugal.
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O terceiro capitulo é dedicado a explicacdo detalhada de toda a metodologia utilizada para a
construcao e desenvolvimento da dissertacdo. Inclui o enquadramento metodologico, a populacao e
amostra, apresentacao do modelo de analise e das questdes de pesquisa e os procedimentos de recolha
e analise de dados.

O quarto capitulo destina-se a discussao dos resultados. E realizada uma apresentacéo detalhada
de toda a informacao recolhida.

Por fim, o quinto capitulo é destinado as consideracdes finais. Aqui sdo apresentados os
principais resultados da dissertacao, as limitacdes da pesquisa e recomendacdes para futuros trabalhos.

Por ultimo, sdo listadas as referéncias bibliograficas e apresentados os anexos relevantes.
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2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Marketing e Consumo de Moda

Marketing e branding desempenham um papel importante na industria da moda atual e
tornaram-se disciplinas empolgantes e fascinantes, que definem muitas das decisdes estratégicas e de
criacdo envolvidas no design e no desenvolvimento de um produto. O Marketing é a ponte que liga o
vazio que existe entre o intocavel da moda e as realidades concretas do mundo dos negocios. Ele pode
ser considerado como um sistema holistico que une os objetivos comerciais e o sistema de valores de
uma organizacao empresarial as ideias pessoais, aos desejos e as necessidades reais dos consumidores
(Posner, 2015).

Embora o termo marketing, proveniente do inglés, signifique acdo no mercado, este assume, por
vezes, junto das pessoas uma conotacao pejorativa. Para estas o conceito de marketing nao passa
apenas de publicidade, vendas e de uma forma de iludir os clientes para que comprem um produto que
nao necessitam (Zaparolli & Tamazzi, 2016). Harriet Posner (2015) considera que o marketing atua em
todos os niveis do sistema de moda e repercute-se em toda a cadeia de suprimentos da industria, desde
o desenvolvimento do produto até a sua comercializacao. Ele é tao importante para a costura, para as
marcas de luxo e estilistas conceituados, como o é para as marcas pequenas, de nicho de mercado ou
para as empresas orientadas ao mercado de massa/grande volume. O marketing ¢ o denominador
comum a todos.

Diversos autores definem Marketing. Até aos dias de hoje muitas foram as definicdes que
surgiram e que, tém vindo a evoluir devido a varios fatores, como o comportamento dos consumidores
e 0 mercado envolvente. Na tabela 2 que se segue, enumeram-se algumas definicdes de Marketing de

acordo com varios autores.

Tabela 2 - Definicoes de Marketing

Definicoes de Marketing

“O Marketing é o processo de gestao responsavel por identificar, antecipar e
- satisfazer as necessidades do cliente de modo rentavel” (Chartered Institute of

Marketing (CIM), Reino Unido, referido por Posner, 2015)

“Desempenho das atividades de negdcio que dirigem o fluxo de bens e servicos do
1960 | produtor ao consumidor ou utilizador.” (AMA, American Marketing Association, 1960

referido por Gomes & Kury, 2013)
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Definicoes de Marketing

1980 “Marketing é a atividade humana direcionada a satisfazer necessidades e desejos

por meio do processo de troca.” (Kotler, 1980 referido por Posner, 2015)

“ Marketing é o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
1991 | que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos de valor

com outros.” (Kotler, 1991 referido por Posner, 2015)

“E 0 processo de planear e executar a concecéo, estabelecimento de precos,
1995 promocdes e distribuicao de ideias, produtos e servicos, a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais. (AMA, American Marketing

Association, 1995 referido por Gomes & Kury, 2013)

“Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
2007 entregar e trocar ofertas que tem valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral.” (AMA, American Marketing Association, 2007 referido por por

Gomes & Kury, 2013)

2008 “Marketing é a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor a um mercado alvo de
modo rentavel.” (Kotler, 2008 referido por Posner, 2015)

Fonte: Elaboracao Propria

E notdria a evolucdo do Marketing dado que cada definicio apresentada resume os seus
elementos fundamentais, a compreensdo da procura do cliente, a habilidade de criar, comunicar e
entregar valor, um processo social, um processo de troca e um processo empresarial. Embora os
fundamentos do Marketingpossam parecer semelhantes em qualquer tipo de indUstria, a natureza exata
da sua aplicacao difere de um setor para o outro (Posner, 2015). Assim sendo, nesta pesquisa iremos
centrar o estudo em Marketing de moda e compreender como é que varios fatores podem influenciar o

comportamento do consumidor.

2.1.1. Evolucao Conceptual de Marketing

O Marketing € um tema bastante presente na atualidade, no entanto os seus estudos e a sua
utilizacao ja sao postos em pratica ha muitos anos. No inicio da sociedade nao havia empresas e todo o
processo de producado era apenas para a autossuficiéncia, ou seja, as proprias familias plantavam,
cacavam e costuravam as pecas de vestuario para a protecdo do frio. Depois de anos a realizar as

mesmas tarefas, as familias perceberam que cada uma tinha uma forma mais eficaz de realizar
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determinado servico e assim comecaram a ocorrer as trocas dos produtos: uma familia plantava e trocava
0s seus alimentos com outra familia que construia abrigos e assim por diante (Zaparolli & Tamazzi,
2016).

De acordo com Sandhusen (2006), existiu uma mudanca na forma de producao a partir do
momento em que cada familia conseguia produzir mais do que a sua necessidade e a das outras familias
préximas, assim foi criado o comércio, ja que a producdo era maior que a procura local. Dessa forma,
foram abertas barracas com os produtos excedentes, mas para identificar cada produto, muitas familias
desenhavam os produtos nos tecidos das tendas, onde comecaram a criar o Marketing. O estudo em si
sobre o Marketing, iniciou-se por volta de 1898, onde ocorreu o primeiro curso sobre comercializacao,
ou seja, o foco eram os processos de producdo e venda, sendo a reducéo de custos um objetivo posterior,
apresentado numa universidade na Alemanha, conforme Sheth, Gardner, & Garrett (1988) afirma.

Segundo os autores Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010), os avancos tecnologicos provocaram
enormes mudancas nos consumidores, nos mercados e no Marketing ao longo do ultimo século. A era
do Marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento da tecnologia de producdo durante a Revolucéo
Industrial. Ao longo dos ultimos 60 anos, o Marketing deixou de ser apenas centrado no produto,
evidenciando somente os aspetos tangiveis — o que é denominado Marketing 1.0 - e passou a ser
centrado no consumidor e nas suas satisfacdes também emocionais — o chamado Marketing?2.0 (Gomes
& Kury, 2013). O Marketing dos anos 70 era basicamente “push”, onde qualquer coisa que fosse
empurrada para o consumidor seria bom o suficiente e ndo haveria indagacdes sobre isso (Gomes &
Kury, 2013). De acordo com Gomes & Kury (2013), a partir da década de 90, durante a Era da
Informacao, as estratégias de troca e de venda ja ndo sdo tdo simples, pois 0s consumidores ja estdo
bem mais informados, mais cultos e podem comparar um produto a outro. As suas preferéncias sdo
variadas, ha mais diversidade de produtos no mercado. Enquanto o Marketing 2.0 visa o consumidor, o
Marketing 3.0 visa satisfazer esse consumidor e todos os seus desejos. Desejos esses gerados por uma
série de avancos tecnoldgicos, de mercado e de comunicacéo ao longo dos anos (Gomes & Kury, 2013).

Para o bem ou para o mal, vivemos num mundo que é significativamente influenciado pelos
profissionais de Marketing. Estamos rodeados de estimulos de Marketing na forma de anuncios, lojas e
produtos que competem pela nossa atencao e pelo nosso dinheiro (Solomon, Bamossy, Askegaard, & K.

Hogg, 2006).
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2.1.2 Marketing de Moda

A moda é um mercado global com uma estrutura complexa, que atua em muitos segmentos
diferentes para poder alcancar todos, desde 0s que usam roupas apenas por necessidade até aos
fashionistas. Posner (2015) estabelece alguns critérios que podem ser adotados para distinguir setores
do mercado de moda:

— Mercado ou categoria de produto: Vestuario, acessorios, perfumes e artigos para a casa.

O mercado de vestuario pode ser subdividido em vestuario feminino, masculino e infantil.

— Tipo de produto, uso final do produto ou estilo de moda: Jeans, roupa intima, roupa
formal ou moda contemporanea.

— Segmento de mercado: Alta-costura, luxo, mercado intermediario ou mercado de produtos de
preco baixo.

— Localizacao do mercado: Global, internacional, nacional ou regional.

— Mercado de produtos: Segmento de Produtos Basicos (caracterizado por baixos precos dos
produtos e distribuicdo extensiva) e Segmento de Produtos de Moda (caracterizado por precos
altos, os lotes de producao sdo pequenos e a distribuicdo € seletiva contemplando apenas
grandes centros urbanos e canais especializados).

Tendo em conta os setores apresentados acima, esta investigacao refere-se ao setor da moda em
geral e ndo apenas a uma categoria de produto especifica. Os segmentos de mercado a analisar sdo os
mercados de luxo que esta associado ao segmento de produtos de moda. Este mercado consiste em
estilistas de luxo e marcas premium. Analisaremos também o segmento das 7ast fashion associado ao
segmento de produtos basicos. Este ultimo é um mercado de precos acessiveis, onde retalhistas de
multimarcas fazem uma distribuicdo em massa.

O Marketing de moda é a aplicacdo de uma variedade de técnicas e uma filosofia de negdcios que se
concentra no cliente e no cliente potencial de roupas e produtos e servicos relacionados, a fim de atender
aos objetivos de longo prazo da organizacdo (Easey, 2009). Ja para Caballero & Casco (2006), o
marketing de moda traduz-se na relacao de intercambio entre as empresas e 0 mercado. Esta relacao &,
sobretudo, desenvolvida através da criacdo de novos modelos, definicdo do preco mais adequado e
distribuicao estratégica, fazendo uso de uma boa comunicacao.

O Marketing de moda é diferente de muitas outras areas do Marketing. A prépria natureza da moda,
onde a mudanca € intrinseca, da uma énfase diferente as atividades de Marketing. Além disso, o papel
do design na lideranca e na reflexao da procura do consumidor resulta numa variedade de abordagens

ao Marketing de moda (Easey, 2009).
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Existem diferentes tipos de perfis de clientes que procuram tendéncias de moda distintas e varios
paises produzem esses itens da moda para satisfazé-los. Em vez de uma industria nacional, com téxteis
produzidos nacionalmente transformados em produtos por funcionarios nacionais de uma marca
nacional para clientes nacionais, a moda € essencialmente mundial e esta presente em todos os lugares,
durante todo o ano (Bon, 2015). O que encontramos em Paris hoje pode ser a proxima tendéncia em
Nova York ou amanha em Toquio ou vice-versa. Este império de seducao prova ser um ator crucial no
comércio mundial, de modo que as empresas promovem o comércio mundial de produtos efémeros para
obter maiores lucros, segundo 0 mesmo autor.

Os estudantes de design eram tradicionalmente ensinados a abordar os problemas como se nao
houvesse restricdes de tempo ou custo, para que a criatividade pudesse florescer. O pressuposto de
grande parte desse treino foi que a criatividade floresce quando ha liberdade de fatores estruturais (Easey,
2009). Por outro lado, 0 mesmo autor afirma que os profissionais de Marketing se guiam por valores
diferentes. Sdo ensinados a ser sistematicos e analiticos na abordagem de problemas. O sucesso resulta
de pesquisa e de planeamentos cuidadosos, e nao da espontaneidade ou do desconhecimento das
realidades do mercado.

Tendo sempre em conta que a moda é um setor bastante ativo e variado, as suas ferramentas e
estratégias devem adaptar-se a cada mercado e a cada publico especifico. Como tal, “a principal
responsabilidade do departamento de moda de uma empresa de moda é satisfazer as necessidades
presentes e futuras do cliente, de maneira rentavel, mas assegurando-se que a personalidade do desigrer
se transmite no produto e na identidade da marca” (Cardenal & Salcedo, 2005, p.81). Para qualquer
estratégia de Marketing de moda, o objetivo tera de ser sempre a satisfacdo dos seus consumidores e
superacao das expectativas dos mesmos, satisfazendo assim as suas necessidades.

Tradicionalmente, os principais centros de moda sdo Paris, Londres, Mildo e Nova York, cada um
realiza a sua 7fashion week duas vez por ano, para expor as colecdes femininas, enquanto as colecdes
masculinas sdo apresentadas também duas vez ao ano em Paris, Londres e Mildo (Posner, 2015). Nestes
eventos participam imensas entidades relacionadas com o mundo da moda, inclusive os desigrers e
estilistas de marcas fast fashion, onde obtém ideias para replicar nas futuras colecdes das marcas, o
que gera alguma controvérsia nesta industria.

Para todas as industrias funcionarem corretamente é necessario conhecerem o seu publico-alvo, os
seus consumidores e as suas necessidades. Segundo Posner (2015), o Marketing de moda identifica e
antecipa as necessidades dos consumidores, 0 que, por conseguinte, representa um primeiro passo
fundamental no processo de design, producao e entrega de uma mercadoria que satisfaca, ou até mesmo
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exceda, os desejos, necessidades ou expectativas dos clientes. Ainda segundo o mesmo autor, a moda
tem a vocacao unica de ser usada como um veiculo de uniao social e comunicacdo uma vez que as
pessoas escolhem sempre vestir-se de acordo com um estilo especifico, que expresse as suas ideias
visualmente e que as tornem reconheciveis por um grupo de pessoas, passando a formar parte do que
conhecemos como tribos de estilo. Este termo € utilizado para descrever um conjunto de pessoas que
adotam o mesmo modo de vestir e que, embora nao se conhecam, partilham valores e atitudes culturais
semelhantes.

A comunicacdo na moda é complexa e depende de uma constante reinvencao das marcas. Para além
dos meios a que estamos habituados, como a publicidade, os desfiles, revistas de moda e catalogos,
foram surgindo outros, como os patrocinios, as promocdes online nas diversas redes sociais, 0 product
placement, parcerias entre marcas de setores diferentes, entre outros (Caballero & Casco, 2006). A
sazonalidade dos produtos de moda € bastante curta e a concorréncia é cada vez maior. Assim sendo,
as marcas desenvolvem estratégias de Marketingque as facam criar uma relacao forte e fiel com os seus
consumidores.

O processo de criacdo dos produtos de moda e as decisdes de Marketing devem ter em consideracao
0s seus consumidores. As marcas devem responder adequadamente as necessidades, motivacdes e
expetativas, sendo esta a Unica maneira de conseguirem alcancar um estado de sucesso. Com uma
sociedade exigente, tornou-se necessario que as marcas comecassem a abordar o mercado de uma
forma diferente, passando de uma estratégia de mera rececao das necessidades dos consumidores para
uma de previsdo das mesmas (Fernandes, 2016).

Para fornecer uma visdo geral do tipo de atividades em que o pessoal de Marketing de moda se
envolve, serao mencionados 5 exemplos. Um ponto importante a ser observado € que nem sempre 0s
titulos de cargo refletem com precisdo o que as pessoas fazem. De facto, poucas pessoas sdo chamadas
de gerentes de Marketing de moda, mas muitas realizam funcdes que sdao Marketing de moda, por
exemplo, aqueles com cargos como seletor, comerciante, executivo de vendas ou consultor de relacoes

publicas (Easey, 2009):

- Pesquisa de Marketing de moda

Um investigador de Marketing de moda pode investigar as quotas de mercado dos concorrentes
e as tendéncias nessas acoes. Através de uma discussao em grupo com potenciais consumidores, eles

podem descobrir que um possivel nome de marca tem conotacdes negativas e precisa de ser repensado.
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- Gestao de produtos de moda

Um gerente de design pode estar preocupado em produzir uma variedade de camisas para um
grande retalhista. As camisas devem coordenar-se com outras pecas de vestuario, como casacos, calcas
e gravatas, as quais podem ser fornecidas por outros fabricantes. O gerente de design deve reunir e
transmitir as informacdes para garantir que os designers sejam adequadamente informados.
Posteriormente, o gerente devera vender os desigrns numa apresentacao ao retalhista. O conhecimento
do gerente de design sobre os clientes do retalhista e a consciencializacdo dos custos da sua propria

empresa permitirdo uma funcdo de Marketing eficaz.

- Promocio de moda

Um fabricante de roupas de trabalho corporativas pode ter produzido uma variedade de roupas
adequadas para funcionarios que trabalham em pequenos restaurantes independentes. Apds uma
cuidadosa pesquisa e planeamento, o fabricante pode decidir que uma brochura é necessaria como
parte do esforco promocional. O resumo a ser entregue a pessoa que prepara o material visual e textual
para a brochura incluira uma estimativa do nimero de brochuras necessarias e uma lista de enderecos

- tarefas essenciais de Marketing de moda.

- Distribuicio de moda

Um proprietario de um ponto de venda que vende a sua fabrica deseja expandir-se. Ele precisa
de pesquisar algumas opcoes, incluindo isencao dos seus negocios, obtencao de concessdes em lojas
de departamentos selecionadas e vinculo com uma desigrer de moda feminina para produzir novas
faixas complementares a cada temporada. Pesquisa de mercado e analise do status dos negdcios,
juntamente com a preparacdo de uma futura estratégia de Marketing sdo as principais atividades de

Marketing de moda necessarias aqui.

- Posicionamento e precos de produtos de moda

Um grande retalhista descobre que um concorrente esta a vender lingerie de seda importada
semelhante no design e na qualidade & sua, mas a precos 20% mais baixos. E necessario tomar uma
decisao de Marketing de moda sobre o posicionamento e o preco do produto, levando em consideracao

0s objetivos estratégicos da empresa e a sensibilidade ao preco dos seus clientes.
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2.1.3. Consumidor de Moda

Para Posner (2015), nem todos os consumidores sao iguais, pois cada pessoa tem os seus
préprios conjuntos complexos de motivacdes e comportamento de compras. Entretanto, é possivel
classificar os consumidores em grupos que compartilham, de maneira geral, caracteristicas,
necessidades ou gostos de moda semelhantes. Esse processo é conhecido como segmentacao do cliente
(Posner, 2015).

Baldini (2006), distingue o consumidor da atualidade, afirmando que hoje este ja nao persegue
metas delimitadas, nem segue regras e tendéncias que se modificam, embora se estabelecam por algum
tempo. O consumidor de hoje tem carater némada, ndo segue s6 uma direcdo e adapta-se a diferentes
tipos de situacdes. Pereira, Azevedo, Ferreira, Miguel, & Pedroso (2010), consideram que os fatores que
influenciam a aquisicdo de bens sdo psicoldgicos, socioculturais, pessoais, fisiolégicos e racionais. Ou
seja, a decisdo de compra do consumidor deve-se a idade, ciclo de vida no momento da compra,
ocupacao, nivel economico, /ifestyle e personalidade. E necessario ter em conta a idade, visto que os
jovens e os adultos tém prioridades e nocdes de preco diferentes, o que ira influenciar as suas escolhas.

Cada consumidor é unico. Além de itens de costura sob medida, a maior parte do Marketing de
moda preocupa-se com 0 fornecimento de pecas de vestuario padronizadas destinadas a grupos
especificos de consumidores. Todos 0os consumidores sdo diferentes de outros consumidores, mas, e
isto nao é contraditério, eles sao semelhantes a outros consumidores. A comercializacdo de roupas de
volume exige que grupos de consumidores com necessidades semelhantes sejam identificados e depois
fornecidos com produtos similares (Easey, 2009).

Segundo Amaro (2007), no que concerne aos jovens adultos portugueses, pondera-se a
existéncia de trés categorias: Apaticos, Moderados e Entusiastas. O consumidor apatico ndo tem
consciéncia da Moda nem adquire produtos regularmente, preocupando-se sobretudo com os aspetos
funcionais das pecas. O baixo preco ¢ importante para a decisdo de compra. Por sua vez, o consumidor
moderado tem nocoes de Moda, consome com alguma regularidade, mas nao se expressa através do
vestuario e da extrema importancia aos fatores preco, qualidade e conforto. Este tipo de individuo aprecia
uma abordagem que reflita as tendéncias da atualidade e tenha como embaixadores personalidades
famosas. Por ultimo, os consumidores entusiastas caracterizam-se pelo gosto em comprar, pela
envolvéncia e inovacao com a Moda e com a vontade enorme de se expressarem através do vestuario,
adquirindo frequentemente novos artigos. Preocupam-se com a marca dos produtos, com a inovacao no
design e com a aquisicao das tendéncias mais recentes. Como consomem frequentemente, apreciam a
rotacdo de stocks, bem como a mudanca da decoracéo e disposicao dos artigos nas lojas (Amaro, 2007).
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A segmentacao tradicional ¢ composta pelas seguintes categorias principais: demografica;
geografica; e uma combinacéo dessas duas, a geodemografica — todas dirigidas a identificacdo de quem
s80 os clientes e onde eles vivem. A segmentacao psicografica e comportamental refere-se ao estudo da
psicologia intrinseca ao comportamento de compra do consumidor, cuja ideia central é decifrar o que os
consumidores pensam, como eles agem, o motivo que o0s leva a comprar e quais 0s beneficios que eles
esperam ter com o produto (Posner, 2015).

Os consumidores sdo cada vez mais exigentes, sofisticados e por vezes impulsivos. Os
consumidores tém caracteristicas bastante distintas. Ha clientes que procuram produtos de variedade e
com boa relacao qualidade/preco, que através das 7ast fashion tém acesso as tendéncias mais recentes,
mas a um custo barato. Ja os clientes mais ricos compram itens exclusivos para se diferenciarem,
servindo como modelo social para o resto da sociedade, que os segue, ansiando a compra de itens
semelhantes para ser reconhecido como parte de um grupo. Assim, o consumo de produtos de luxo esta
relacionado com a procura de status e reconhecimento por parte dos outros, com o objetivo de

impressionar a si mesmo e aos outros (A. Martins, 2009).

2.1.4. Definicao da Marca

As caracteristicas concretas de uma marca sao o seu logotipo, o lema, slogan, os produtos em si
mesmos e 0 ambiente fisico. Mas a marca é muito mais do que a soma dos seus componentes — muito
do que constitui uma marca é intangivel. Uma marca surge de um pacote completo que inclui nao so6 as
roupas, o ambiente fisico de compra, as embalagens e a publicidade, mas também os significados, os
valores e as associacdes que 0s consumidores conferem a marca (Posner, 2015). De acordo com Allen
Adamson (2007) referido por Posner (2015), a marca ¢ “algo que existe na mente. E uma imagem ou
um sentimento que se baseia em associacbes que se despertam quando o nome de uma marca €
mencionado”.

Entende-se que a marca deixa de ser apenas uma imagem que identifica uma empresa ou produto
para estabelecer uma relacao emocional com os clientes, ou seja, a ideia principal é desviar a atencao
das questdes racionais para a percecao sensorial e a conexao emocional que a marca estabelece. Essa
percecao gera um ritual de consumo e colabora para a organizacao do prisma da classificacao. No
decorrer dos anos, a marca passa por varios processos entre eles o desgaste da imagem, mudancas
politicas, segmentos, entre outros, e para conseguir manter a empresa sadia, as transformacdes sao

necessarias (Ledes, 2008).
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As marcas de sucesso e reconhecidas mundialmente, tém o poder de influenciar positivamente o
comportamento dos consumidores, provocando acdes favoraveis a essas mesmas marcas. Apesar de
cada consumidor formar as suas proprias opinides relativamente a alguma marca, as marcas que sao
facilmente reconhecidas positivamente, t&m uma enorme vantagem perante as marcas comuns. E
possivel reconhecer a importancia de uma boa gestao de marca e os cuidados que sao necessarios com
o Marketing e a publicidade da mesma, é fundamental que as marcas passem uma mensagem clara,
para ndo sofrerem mas interpretacdes. Segundo Posner (2015), é fundamental que, o que a marca
oferece deve ser algo relevante as necessidades, aspiracdes e desejos dos clientes. Portanto, os valores,
as mensagens e as ideias que sustentam uma marca devem ser expressos por meio do nome e logotipo,
o0 produto, a embalagem e apresentacdo, o ambiente no qual ele é vendido, website e contetdo online,
Marketing, publicidade e promocao, reputacdo e comportamento da empresa.

A imagem que se tem das marcas de luxo e das marcas 7ast fashion ¢ completamente diferente
apesar de serem ambas marcas de moda. Tanto a marca de luxo, como a marca de fast fashion tém
uma necessidade constante de inovacdo e diferenciacdo para se conseguirem destacar face a
concorréncia.

Tendo em conta a importancia da identidade de marca, Knapp (2000) defende que a marca antes de
construir a sua identidade deve ser bem estruturada, desenvolvendo uma cultura comprometida com
uma mentalidade e valores que levam tempo para serem construidos. Uma vez estabelecidos, criam
para a marca rendimentos intangiveis, que incluem a satisfacdo do consumidor, menor sensibilidade ao
preco, maior lealdade e definicdo da identidade da marca como Unica (A. Martins, 2009). Por esse
motivo, a identidade da marca tem que ser diferenciada, criando vantagem competitiva. Apesar dos
cuidados necessarios na construcdo da identidade da marca, Posner (2015) acredita que a imagem de
uma marca varia em funcao de ela ser formada por um consumidor ou ndo consumidor da marca ou
por alguém que tenha uma associacdo comercial com ela, como um fornecedor ou uma parte
interessada. Alguém que é um cliente dedicado de uma marca compde a sua imagem com base na
experiéncia real. O poder de uma marca é baseado na sua relacdo com os consumidores e, portanto,
toda a interacdo que um cliente ou potencial cliente possa ter com a marca é muito importante porque
ela contribui para a sua experiéncia com a marca — seja ela positiva ou negativa.

As marcas sdo usadas por diversas razoes e as marcas de moda nao passam despercebidas aos
olhos dos consumidores. A marca caracteriza-se por quatro niveis de significados: os atributos do
produto, as suas funcoes e desempenho, os beneficios representados pelas recompensas que ela
oferece, 0s valores sociais e gerais que projeta para o consumidor e a personalidade que a marca confere
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ao utilizador (Ledes, 2008). Por muito que os anos passem e as tendéncias mudem, é importante que
as marcas mantenham estas quatro caracteristicas na sua identidade, caso alguma destas falhe, a marca
acabara por ser desvalorizada.

O consumidor procura uma marca que o satisfaca em todos os sentidos. Se a marca se destacar
socialmente sera muito mais valorizada, ao contrario de uma marca comum que nao transmita os valores
ou beneficios gerais que o consumidor aprecia. As marcas lutam pela sua diferenciacao e isto pode
acontecer nao so pelo produto em sim, mas pela forma como o comunicam ao publico. Isto &, através
do servico/formato de entrega, das embalagens do produto, acompanhamento no pés-venda do produto,
entre outros. Se o cliente acredita nos valores da marca, cria uma ligacdo com a mesma e gosta dos
produtos oferecidos e, ira comprar um determinado produto. Caso as expectativas do cliente sejam
superadas, a marca conseguiu conquistar um cliente fiel, ou seja, o cliente constroi uma relacdo de
fidelidade com a marca que se baseia na repeticdo de compras e na comunicacao positiva da marca
com os outros. Por outro lado, se a marca nao conseguir atender as expectativas dos clientes, estes
ficardo desiludidos e sera uma grande perda para a marca, porque o cliente ndo voltara a comprar

nenhum produto e a sua mensagem, sobre a marca, para com 0s outros sera negativa.

2.2. Marketing de Moda de Luxo

2.2.1. Conceito de luxo

A palavra luxo vem da palavra latina “luxus” (Roux & Floch, 1996), que significa indulgéncias dos
sentidos, independentemente do custo (Nueno e Quelch, 1998 referido por Lloyd & Luk, 2010).

O luxo diz respeito a prazer, perfeicdo e raridade, mas ndo necessariamente a um preco alto (Roux
& Floch, 1996). Convencionalmente, bens de luxo sdo definidos como bens pelos quais 0 mero uso ou
exibicdo de um determinado produto de marca traz estima ao proprietario, além da utilidade funcional
(Nia & Lynne Zaichkowsky, 2000). Assim, o luxo é identificado através do seu valor psicologico, a sua
funcdo é vista como simbolo de status e como uma experiéncia de consumo altamente envolvente
(Fionda & Moore, 2009).

As muitas definicdes de luxo associam-no a extravagancia, prestigio e elitismo (Dubois & Czellar,
2002) assim como a procura de estatuto e reconhecimento social (Alléres, 2003 referido por Martins,
2009). Porém existem poucas definicoes de marca de luxo, € a maioria falha ao nao diferenciar um
produto ou marca de luxo do conceito de luxo (Beverland, 2004).

A moda de luxo pode ser vista como uma piramide gigante (Caetano, 2007 referido por A. Martins,

2009) composta por marcas com linhas diversificadas de produtos, com a Louis Vuitton e a Gucci no
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topo, tendo como objetivo uma gama ampla de clientes, ndo apenas aqueles que podem consumir
produtos de milhares de euros (A. Martins, 2009). Os bens de luxo sao referidos como bens de prestigio,
de qualidade superior, caros e normalmente indicados para os ricos (Johnson W. & Vigneron, 1999). As
marcas de luxo competem na capacidade de conseguir transmitir exclusividade e uma identidade de
marca muito conhecida perante os consumidores (Phau & Prendergast, 2000).

O desenvolvimento de uma marca de luxo reside nas politicas de criacdo e de imagem, isto &, na
assimilacao dos principios constitutivos da forma, da mudanca, a seducao, a diversificacdo da oferta e a
comunicacao (Lipovetsky & Roux, 2005). Portanto a imagem para uma marca de luxo é essencial para
0 seu sucesso e deve sempre fazer referéncia ao seu passado mitificado, as lendas e origens que
moldaram as grandes marcas (A. Martins, 2009).

Dubois, Laurent, & Czellar (2001), identificam seis caracteristicas essenciais das marcas de luxo:
a excelente qualidade; estética e apelo sensorial dos produtos; precos altos; escassez de produtos e
exclusividade, isto é producao e distribuicao limitada dos produtos; heranca antepassada e historico da
marca que justificam a tradicdo e o know-how da marca; e, por ultimo, a superficialidade, o item nao
deve ser essencial para a sobrevivéncia da pessoa.

Solomon (2002), através de critérios socioecondmicos divide os consumidores de luxo em trés
grupos. O grupo de pessoas com “o/d money” distinguem-se em termos de linhagem e heranca. As
pessoas que correspondem a este grupo sao discretas relativamente a riqueza que possuem, isto porque
estao seguras do seu status e nao sentem necessidade de demonstrar riqueza para os outros, visto que
sdo individuos que sempre foram ricos. O grupo “nouveau riches”, ao contrario do grupo referido
anteriormente, sdo pessoas que mudaram o seu status social ha pouco tempo e preocupam-se em exibir
a sua riqueza, para se afirmarem perante determinada classe social. A Ultima classificacdo sdo os
chamados ‘et set”, pessoas que estdao bem na vida, ndo sao ricas, no entanto desejam e procuram os
melhores produtos, sdo muito seletivos e por norma tém de se sacrificar em certas areas para obter o
melhor noutras (Solomon, 2002).

Para Geargeoura & Mazzon (1997), a Alta Classe Média ¢ constituida por empresarios e
profissionais bem sucedidos, com ordenados para um consumo ponderado e talvez alguns produtos de

[uxo.

2.2.2. Classificacao de produtos de luxo
Relativamente ao produto, as marcas de luxo sao frequentemente definidas em termos de excelente
qualidade, alto valor de transacéo, distincao, exclusividade e artesanato (Fionda & Moore, 2009). Quando
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nos referimos aos atributos do produto, referimo-nos as caracteristicas, funcées e uso do mesmo e,
quando nos referimos aos beneficios do produto, estamos a falar de como os seus atributos ou as suas
caracteristicas podem beneficiar de alguma forma o consumidor (Posner, 2015). De acordo com o
mesmo autor o produto de moda no seu nivel mais basico, apresenta atributos fundamentais que
oferecem protecao contra os elementos naturais e a nudez. Ja no nivel seguinte, encontramos os
atributos tangiveis, que estao integrados ao design, a confecdo e a funcao da roupa e sao intrinsecos ao
produto e oferecem beneficios concretos e fisicos ao consumidor. Para Leppanen & Gronroos (2009),
existem dois tipos de grupos de bens de luxo, o primeiro é exclusivamente composto pelas marcas de
topo e o segundo é formado por marcas de gama alta, mas, acessiveis a mais consumidores.
Sao varios os atributos que definem um bem de luxo, Strehlau & Aranha (2004) afirmam que os bens
de luxo devem apresentar pelo menos um dos seguintes atributos:

— Consumo restrito em funcdo do preco elevado ou legislacao;

— Processo de aquisicao complexo, relacionado com a escassez do produto;

— Capacidade de transmitir mensagens sociais complexas;

—  Conhecimento especializado;

— Alto grau de relacionamento do consumo entre o consumidor e a sua personalidade.

E necessario destacar a importancia da exceléncia do produto para o desenvolvimento de uma
marca de luxo credivel, além da importancia da distribuicdo controlada (Nueno & Quelch, 1998). Sao
muitas as caracteristicas que identificam e caracterizam uma marca de luxo, o préprio conceito de marca,
como o seu nome e a sua identidade sdo fatores muito importantes que podem influenciar a visdo que
0s consumidores possuem dessa mesma marca. Os componentes de raridade e exclusividade séo
considerados também uma caracteristica significativa das marcas de luxo, assim como o ambiente e o
servico fornecidos pelas marcas de luxo (Fionda & Moore, 2009).

Ao contrario das marcas 7ast fashion, as marcas de luxo estdo associadas a uma elevada percecao
de valor, pois possuem produtos considerados exclusivos e com uma elevada qualidade. Entretanto, o
alcance global e a massificacdo do acesso sao caracteristicas que vao contra o senso de exclusividade
dos bens de luxo (Pereira & Schneider, 2017). De acordo com Peter Drucker (muitas vezes referido como
0 pai da gestao empresarial moderna), “O objetivo da empresa é criar um cliente.” Quando os clientes
acreditam que um item tem uma taxa de retorno atraente em termos de tempo, dinheiro ou outro
beneficio, entdo o valor comeca a superar o preco do item (Rath et al., 2016).

Os anuncios de produtos de luxo geralmente mostram apenas o produto, sem qualquer publicidade
e normalmente sem precos. No mundo do luxo, o preco é algo que nao deve ser mencionado. Como
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regra geral, 0 preco imaginado deve ser maior do que realmente é. E o contrario no Marketingtradicional
(Kapferer & Bastien, 1988). Segundo os mesmos autores, o preco ¢ um fator decisivo para provocar uma
mudanca na mentalidade, de facto, vemos mudancas internas bastante profundas na mentalidade, pois
todas as pessoas das empresas, a sua maneira, estdo constantemente a tentar encontrar novas maneiras
de criar mais valor para o cliente. E tudo uma questao de cumprir o preco.

Segundo Eastman, Goldsmith, & Flynn (1999), o desejo por status e luxo é uma das maiores
motivacées no comportamento do consumidor. Este termo ilustra a intencdo dos consumidores em
mostrarem riqueza por consumirem bens e servicos que vao para além das suas capacidades e

necessidades.

2.2.3. Modelos e abordagem estratégica ao Marketing de Luxo

A estratégia de Marketing descreve como uma empresa pretende comercializar a sua marca, 0s seus
produtos e servicos aqueles que ja sdo consumidores e aqueles que sdo potenciais consumidores
(Posner, 2015).

A operacionalizacdo do Marketing dos produtos de moda de luxo deve apresentar estratégias de
comunicacao que dao suporte ao posicionamento de mercado, combinando o apelo emocional com a
exceléncia do produto. Isso implica, diretamente, distribuicao limitada, precos premium e uma atmosfera
de prestigio. E preciso também que as marcas de luxo oferecam um estilo tnico de modo que o
consumidor as reconheca sem a necessidade de etiquetas, ter uma producao limitada e apresentar
programas de comunicacao que evidenciem o posicionamento ao combinar apelo emocional com
exceléncia de produto (Pereira & Schneider, 2017).

Atualmente, as marcas de luxo ndo podem depender apenas do simbolo da marca, devem
concentrar-se na heranca da marca, na qualidade, no valor estético e no relacionamento de confianca
com o cliente, de modo a obter sucesso (Kim & Ko, 2012). Atendendo a estas preocupacdes e a
constante entrada de novas marcas no mercado, as marcas de luxo comecaram a dar uma maior
importancia as redes sociais, com o objetivo de estarem sempre disponiveis para 0s seus clientes e
conseguirem assim fortalecer a relacao e torna-la mais proxima. Assim, a estratégia de comunicacao e
Marketing destas marcas comecou a ser refletida nas redes sociais como Twitter, Instagram, Facebook,
e YouTube, estas plataformas comecaram a ser ferramentas indispensaveis nas marcas de moda e
comecaram a comunicar sem nenhuma restricdo com os seus clientes.

No mercado de luxo o Marketing é muito forte e os valores afetivos e culturais, peculiares a cada

pais, exercem grande influéncia para a atratividade de um produto ou ndo. Dessa forma, & essencial
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estudar cada mercado nacional para o sucesso de uma marca de luxo em cada regiao do mundo, ja que
estas funcionam de maneiras diferentes (Chevalier e Mazzalovo, 2008 referido por A. Martins, 2009).
Rath et al. (2016) desenvolveu uma lista de "8 pilares do Marketing de marcas de luxo", onde inclui o
desempenho, a entrega de experiéncia superior; a heranca da marca e anos de dominio; escassez -
escassez que aumenta a conveniéncia; persona da marca- personalidade, mistica e valores emocionais
da marca; figuras publicas - para aumentar a credibilidade e o impacto; posicionamento; relacdes
publicas - para influenciar a opinido e manter a imagem exclusiva da marca; e precos - a um nivel que
maximize o valor percebido.

A marca deve basear a sua comunicacdo nos principios da raridade, evitando que a difusdo em
excesso acarrete perda do carater de luxo. De acordo com Martins (2009) o Marketing de luxo ndo pode
aumentar a procura em excesso, deve sim continuar a sua difusdo limitada, pois esta é uma das
caracteristicas principais das marcas de luxo. As marcas devem ser bastante conhecidas, para causar
impacto e desejo por parte dos consumidores. Segundo a mesma autora, se 0s consumidores
comecarem a consumir em excesso determinada marca de luxo, deixa de ser interessante, pois deixa de
ser possivel distinguir um grupo que aprecia a qualidade dos produtos.

Assim, é necessario que as marcas consigam fazer uma comunicacdo cuidada, apesar de ser
importante que todos reconhecam a marca de luxo, € necessario ter atencdo ao fator exclusividade.
Apesar destes fatores exclusivos das marcas de luxo, as tendéncias atualmente mudam com muita
regularidade e o prazo de validade das pecas alterou de anos e meses para semanas, 0 que se revelou

um verdadeiro problema para a moda de luxo.

2.3. Marketing de Moda de fast fashion
2.3.1 Conceito de fast fashion

Em termos gerais, a fast fashion revela-se um sucesso entre os sistemas da moda na atualidade. A
industria da moda tem evoluido nos ultimos anos e consequentemente tem passado por processos de
mudanca constantes, assim como o padrao de consumo dos consumidores, as marcas tentam adaptar-
se a estes processos, umas com mais sucesso do que outras. As marcas de moda de fast fashion estao
a crescer cada vez mais, conseguindo sobressair nesta industria tdo competitiva, adaptando-se as
mudancas e as escolhas dos seus consumidores.

Fast fashion € um termo que nasce no final dos anos 90 devido a uma expressao que era muito
utilizada pelos media para identificar as mudancas cada vez mais rapidas da moda. E considerada uma

estratégia de negdcios que pretende reduzir os processos envolvidos no ciclo de compra e prazos de
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entrega de novos produtos de moda nas lojas, a fim de satisfazer as necessidades do consumidor (Barnes
& Lea-Greenwood, 2006). Fernie (2004), considera também que o termo fast fashion é usado para
indicar, entre outras coisas, as estratégias adotadas pelos retalhistas para refletir tendéncias atuais e
emergentes de maneira rapida e eficaz nos armazenamentos de mercadorias. O conceito, mercado, da
fast fashion revolucionou a industria da moda contemporanea. As marcas envolventes nesta industria
estdao a par das alteracdes constantes e das projecdes de novas tendéncias criando um sistema de
design, producao, distribuicdo e Marketingque opera a uma velocidade rapida e eficaz sendo que o custo
final é baixo em comparacao as outras marcas aliciando a compra (Cohen, 2011).

Sao varias as cadeias de lojas que comercializam fast fashion, nomeadamente o grupo Inditex
(Bershka, Pull & Bear, Kids Class e a Zara). A Zara, é considerada lider neste sistema de moda e tem
como principal concorrente direto a H&M. A Mango também ¢é considerada uma marca fashion. A nivel
nacional, a Modalfa, do grupo Sonae, a Red Oak e a Trottleman, do Grupo Regojo, sdo marcas que se
gerem pelo modelo de negbcio fast fashion.

A fast fashion, caracteriza-se essencialmente por competir com o tradicional prét-a-porter e a alta-
costura, sendo que este tipo de moda tem como principal ponto de diferenciacéo a rapidez de producéo
e da rotacdo constante das diferentes colecdes, precos mais baixos comparativamente aos modelos
tradicionais e 0s designs das pecas sao sempre idealizados tendo em conta as recentes tendéncias.
Estes tipos de design mais acessiveis sao, por vezes, muito semelhantes aos desigrns de alta costura e
luxo, causando em certas situacdes a sensacdo de plagio. No entanto, as marcas fast fashion tém cada
vez mais sucesso no mercado, no entanto, € necessario compreender que o consumidor atual é
extremamente impulsivo, efetua compras mesmo quando nao necessita de algo (Flight, Rountree, &
Beatty, 2012).

A industria da moda prestava uma especial e Unica atencéo a alta-costura e ao prét-aporter, que
englobava a apresentacao das colecdes dos grandes nomes da moda duas vezes por ano possibilitando
a exposicao das novas tendéncias de verao como também as do inverno. Os precos exorbitantes serviam
como filtracdo de massas, ou seja, uma limitacdo para quem poderia adquirir estes bens exclusivos
(Mendes, 2015).

A dindmica da mudanca da industria da moda desde entdo, como a democratizacao da industria, o
desaparecimento da producdo em massa e o aumento do nimero de temporadas de moda forcaram os
retalhistas a desejar um baixo custo e flexibilidade em design, qualidade, entrega e velocidade na

comercializacao (Doyle, Moore, & Morgan, 2006). O Marketinge o investimento de capital também foram
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identificados como forcas fundamentais da competitividade na industria da moda (Sinha, 2006 referido
por Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

As lojas como Zara e H&M sdo exemplos de marcas fast fashion e o principal fator que as diferencia
ja nao é o preco, mas sim como se adaptam rapidamente as mudancas das tendéncias de moda.
Atualmente, estas marcas, sdo pressionadas a estarem constantemente a atualizar as suas colecdes,
requerem flexibilidade e velocidade, para conseguirem atender as necessidades dos seus consumidores,
necessidades essas que se encontram em constante modificacdo. No entanto, Shimamura & Sanches
(2012) afirmam que as marcas fast fashion, com o objetivo de conquistarem um publico diversificado,
também investem em colecbes de carater semi-exclusivo, além das linhas basicas voltadas para o
consumo de massa.

A estratégia indicada acima, nasce como uma resposta da industria a aceleracdo da procura que se
forma e que trabalha com quantidade limitada de mercadoria apontando dois objetivos: reduzir as perdas
se as vendas ndo forem tao satisfatorias quanto o esperado e dar a impressao de que os produtos sao
semi-exclusivos a um consumidor preocupado com produtos personalizados (Delgado, 2008). Nesse
sentido, a fast fashion envolve uma nova perspetiva da moda, na qual a atencdo dos consumidores se
concentra mais na experiéncia e no beneficio emocional dos produtos do que na qualidade intrinseca do
vestuario.

A fast fashion mudou os negocios dos retalhistas de moda e as expectativas dos compradores. Os
clientes procuram produtos com variedade e com boa relacdo custo/beneficio e agora tém acesso a
tendéncias mais rapidas e baratas do que antes (Bon, 2015). Adebanjo & Mann (2000), sugerem que
os retalhistas procuram cada vez mais ter uma capacidade de resposta maior e flexibilidade dos
fabricantes, com o objetivo de satisfazer os consumidores, que sdo cada vez mais exigentes e

sofisticados.

2.3.2. Classificacao de produtos de fast fashion

Relativamente aos produtos, as marcas de fast fashion sao consideradas pouco criativas
comparativamente as marcas tradicionais, visto que os seus produtos sdo lancados, em muitos casos,
com muita similaridade as pecas observadas nas colecdes apresentadas em desfiles e feiras de moda.
No entanto, Cietta (2012) argumenta que tal similaridade se explica pelo modo de funcionamento do
modelo fast fashion, que no prazo de poucas semanas consegue lancar uma colecéo e coloca-la no
mercado, distintamente do que ocorre com a moda programada tradicional, que desde a escolha das
tendéncias e das matérias-primas até a venda do vestuario nas lojas, precisa de um tempo de

36



aproximadamente 24 meses. Assim, é visivel que as marcas que seguem o sistema 7ast fashion,
conseguem produzir e distribuir os seus produtos de forma rapida.

O desejo de possuir variedade e gratificacao instantanea, gastando pouco, sdo razdes fundamentais
na aquisicao de produtos das marcas /ast fashion (Amaro, 2007). Estas marcas pretendem satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores que seguem as tendéncias atuais da moda, nomeadamente
a moda de luxo, visto que muitas colecdes de roupa sao imitacées das marcas de luxo, mas neste caso
as pecas sao de baixo custo (Joy, Sherry, Venkatesh, Wang, & Chan, 2012). Uma determinada peca ou
estilo de roupa, uma semana pode ser tendéncia e na outra ser considerada antiquada e por isso as fast
fashion oferecem produtos que satisfacam os consumidores e que nao os facam gastar muito dinheiro,
visto que uma das caracteristicas destas marcas ¢é serem faciimente descartaveis.

0 tempo de espera de cada produto na mercadoria depende onde é que cada produto se encaixa no

triangulo da moda (Figura 1).

Fashion-Basic
Products

Basic Products

Figura 1 - Tridangulo da moda

Fonte: Baseado em Abernathy et al. (1999) referido por Caro & Martinez-De-Albéniz, (2015).

Na parte inferior do triangulo estdo os produtos basicos. Esses itens sao os produtos permanentes
presentes na loja, ano apds ano, com pequenas modificacoes de design, como um puldver cinza ou uma
camisa branca. O basico é normalmente obtido em grandes quantidades em paises com baixos salarios
e tem prazos de entrega longos. O centro do triangulo é composto por conceitos basicos de moda ou
classicos atualizados, que representam “conceitos basicos de moda” (H&M 2010 referido por Caro &
Martinez-De-Albéniz, 2015). Os produtos basicos de moda tém componentes da moda - por exemplo,
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um corte nao tradicional ou um acabamento especial - mas é produzido como basico em volumes
variados.

A seccao superior do triangulo de moda corresponde aos produtos de moda (verdadeiros). Para esses
itens, a H&M e a Zara costumam usar a producao de resposta rapida para chegar as lojas o mais rapido
possivel, permitindo assim que elas respondam as tendéncias de procura primeiro, para fornecer e
capturar mais valor dos consumidores. Isso exige que eles acelerem a fase de producdo, usando
fornecedores préximos, perto do mercado em paises como Portugal, Marrocos, Bulgaria, Roménia ou
mesmo Turquia - e também a fase de design, direcionando os aspetos criativos para uma necessidade
comercial de reduzir o design e usando métodos e materiais de padrdes para reduzir esforcos nas

amostras (Caro & Martinez-De-Albéniz, 2015).

2.3.3. Modelos e abordagem estratégica ao Marketing de fast fashion

A principal estratégia que as marcas 7ast fashion seguem, é tal como o nome indica, um formato
rapido, ou seja, producao rapida. Nesta abordagem é democratizado o termo de alta costura e
consequentemente sdo apresentadas opcdes de pecas modernas e acessiveis aos consumidores.

As fast fashion descrevem a estratégia de retalho de adaptar as mercadorias as tendéncias atuais e
emergentes da forma mais rapida e eficaz possivel. A ideia de o consumidor ndo encontrar o que pretende
nas lojas, devido a uma escassez dos produtos, influencia fortemente o comportamento do consumidor.
Os retalhistas de fast fashion substituiram o modelo tradicional de decisdo das colecdes de acordo com
0 desigrrer, por uma abordagem de oportunidade, ou seja, as marcas respondem as mudancas do
mercado em poucas semanas, em comparacdo com a média da industria de seis em seis meses (Sull
& Turconi, 2008). Para o sucesso desta abordagem, as marcas de fast fashion adotam um modelo de
producao de pequenas quantidades e em prazos curtos.

Estas marcas para conseguirem oferecer ao seu consumidor o produto que mais desejam, precisam
de estar atentas e para isso, tal como afirma Hoffmann (2011), ndo basta usar as informacdes das lojas,
tém de ter estratégias mais qualitativas para dar uma resposta rapida ao consumidor. Esta resposta é
realizada pelo design, que desenvolve o produto adequado aos desejos dos consumidores. Na Europa,
muitas lojas estao a dispor de estilistas nas lojas para apoiar o cliente na escolha das suas roupas, porém
a grande missao deste profissional é transmitir as informacdes as empresas, para que seja possivel
determinar o que sera produzido e 0 que esta a ser aceite pelos clientes. E um elemento importante,
pois permite tornar a reposicao de novos modelos mais rapida e mais ajustada aos interesses dos
clientes.
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Este modelo adotado pelas principais empresas do setor visa atingir publicos amplos, por meio de
um mix de produtos em que se misturam pecas semi-exclusivas e linhas basicas. As roupas produzidas
no ambito das fast fashion sao conhecidas pelo design atualizado a precos acessiveis, porém também
sao0 associadas a baixa qualidade dos materiais e dos acabamentos, por isso receberam o rotulo de
‘moda descartavel’. Na cadeia de producédo, essas empresas sao alvo de constantes criticas,
principalmente através de reportagens que denunciam a exploracao de fornecedores terceirizados, que
precisam de cumprir precos e condicdes de prazo que levam a exploracao da mao de obra (Shimamura
& Sanches, 2012). Assim sendo, a fast fashion pode ser definida como um modelo de negdcios que
combina trés elementos: resposta rapida, mudancas frequentes de mercadoria e designs de moda a
precos razoaveis (Caro & Martinez-De-Albéniz, 2015).

Todavia, de acordo com Hoffmann (2011) referido por (Fernandes, 2016), o processo fast fashion

possui vantagens e desvantagens descritos na tabela 3:

Tabela 3 - Vantagens e desvantagens do sistema fast fashion

Vantagens

Desvantagens

Diversidade: permite ao consumidor encontrar

nas lojas novos produtos a cada semana.

Satisfacdo Baixa: ndo é possivel satisfazer todo

0s consumidores, pois o foco do fast fashion é
oferecer uma grande variedade de produtos e

nao tanto a qualidade.

Personalizacao: o consumidor pode adequar o
produto a si proprio, ou seja, € permitido que
este participe no design e na criacdo do

produto.

Fornecedor: 7ast fashiontrabalha com poucas
quantidades de mercadorias, o que faz com
que seja dificil encontrar cadeias de
fornecedores dispostas a cooperar com as

empresas.

Stock Pequeno: é uma estratégia para que a
empresa nao tenha altos custos. O objetivo é
vender o maximo de produtos que se
encontram expostos na loja e 0s que nao
forem vendidos vao imediatamente para

liguidacao.

Termos legais: o fast fashion segue as grandes
tendéncias da moda, o que em alguns casos
podera levar a reproducao de pecas idénticas
as das marcas de luxo. E por isso necessario
um cuidado acrescido devido as questoes
legais, de registo das pecas, de marcas e de

modelos.
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Vantagens

Desvantagens

Resposta as mudancas: o modelo fast fashion

em comparacdo com 0s métodos tradicionais
possui uma resposta muito mais rapida as
mudancas e as novas tendéncias do mercado,
possui um processo de producdo muito mais

rapido e preciso.

CriacOes: os criticos deste modelo declaram
gue os estilistas perdem a liberdade de criacao
das pecas pelo facto de as tendéncias serem
consideradas mais importantes e muitas
marcas de fast fashion inspirarem-se nas

grandes marcas como Chanel, a Prada e

Gucci.

Fonte: Elaboracao Propria

2.4 Setor da Moda em Portugal
2.4.1 A Moda em Portugal

A moda nasce, entre outros fatores, como forma de representacao social, de pertenca a uma classe
mais abastada, por isso, ao longo da histéria, é atribuida @ moda um estatuto (Delgado, 2008). Esta é
considerada sazonal, os seus produtos estdao em constante mudanca. Isto leva a que as marcas
necessitem de enviar atempadamente para o mercado as novidades no que se refere aos seus diversos
produtos, independentemente de serem marcas de luxo ou 7ast fashion. Para Kotler & Armstrong (2018),
0 marketingnao ¢ a arte de encontrar maneiras inteligentes de vender o que se produz. E a arte de criar
valor genuino para o cliente. Desta forma, o marketing é um forte aliado da moda, juntos tém como
objetivo seduzir e persuadir os seus clientes e possiveis consumidores.

As marcas e empresas de sucesso baseiam-se numa inter-relacao solida e eficaz entre as atividades
de criacdo, comunicacao e entrega, e, caso algum desses fatores falhe, a eficacia do resultado geral sera
afetada (Posner, 2015). Todas as marcas tém uma linguagem propria € usam-na para se aproximarem
e comunicarem com os seus clientes. Através desta comunicacdo, as marcas pretendem que os
consumidores percebam os beneficios dos seus produtos através da compra dos mesmos.

A moda passa a ser uma ferramenta de consumo, utilizando a publicidade como forma de promover
e vender os seus produtos. Com isto, conseguem um aumento acelerado das vendas (Portugal, Cruz,
Caetano, Dinis, & Matos, 2011). Segundo Miranda (2008), nas comunicacdes de moda nao sao utilizados
textos, isto porque é importante para as marcas que os produtos possam transmitir varias interpretacoes
aos consumidores.

As atividades ligadas a industria da moda envolvem milhares de pessoas e quantias exorbitantes

de dinheiro, por isso, torna-se uma das industrias mais competitivas. A moda aliada a publicidade tem o
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efeito de conseguir transformar os desejos dos consumidores em necessidades. As tendéncias no
consumo de moda, mostram-nos que 0s consumidores sao influenciados por varios fatores quando fazem
uma compra, por vezes optam por comprar os produtos que lhes proporcionam estilo em vez dos mais
economicos, ou produtos que foram recomendados por familiares e amigos. As decisdes de compra s&do
assim afetadas por uma combinacdo complexa de influéncias/fatores externos e internos.

Segundo estudos elaborados pelo setor de estilismo do Civec — Centro de Formacao Profissional da
Industria de Vestuario e Confecao (Portugal), a compra dos produtos de moda era realizada por trés
motivos: a necessidade, as ocasides especiais e a substituicao (Queirds, 2000). Qualquer motivo referido
parte de um desejo, levando a um ato de consumo. Através da moda os individuos significam os seus
corpos e com isso constroem as suas identidades e subjetividades (Campos & Rech, 2010).

O sistema de moda passa a ser responsavel por impulsionar tendéncias, conceitos e ideias pelo
mundo, contribuindo na construcao de identidades e atuando como um agente essencial para a
comunicacao entre individuos (Campos & Rech, 2010). De acordo com Solomon (2002), a moda é um
processo de difusao social no qual um grupo de consumidores adota uma nova tendéncia. A tendéncia
¢é considerada uma combinacéo especifica de atributos. Deste modo, estar na moda significa que um
grupo de referéncia avalia positivamente esta combinacdo. Assim, facilimente se constata que a moda
motiva 0s consumidores na sua opc¢ao de compra.

Para Bota, Bertone, Feghali, Rybalowski, & Lima (2008), sdo varios 0os motivos que levam a que o
consumo seja feito com mais frequéncia:

— Estar na Moda: As roupas ainda em bom estado e atuais sdo descartadas, pois ja nao estao
de acordo com as ultimas tendéncias de moda. A novidade leva a que os consumidores queiram
comprar produtos de moda;

— Ficar atraente: As roupas que realcam os atributos fisicos, deixando os consumidores mais
atraentes. A qualidade e o design criam no consumidor o desejo de ficar atraente. As marcas
apostam na qualidade o que torna os consumidores fiéis a algumas marcas;

— Impressionar os outros: Através das roupas de marca, ostenta-se o gosto individual e o poder
de compra dos consumidores. O consumidor procura usar roupas das melhores marcas para
parecer aos olhos da sociedade como alguém com um elevado poder de compra;

— Ser aceite pelo grupo: Identifica o consumidor que o usa e o grupo ao qual deseja pertencer.
O estilo de vida ¢ usado pelas marcas de moda nas suas campanhas de comunicacao. Quando
uma marca transmite ao consumidor o estilo de vida desejado, este é estimulado a compra,

muitas vezes por impulso;
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— Preencher necessidades: Roupas novas permitem aos consumidores autoestima e
confianca, pois sentem-se melhor fisicamente e emocionalmente. Consumidores apostam na

compra de marcas que lhes proporcione um bem-estar consigo mesmo.

As tendéncias direcionadas para produtos de moda estampam as paginas das revistas, as telas dos
computadores, as vitrines dos shoppings e as passarelas dos varios desfiles existentes. Para o publico,
em geral, moda é vestuario. E é compreendida apenas através de abordagens puramente estéticas
(Campos & Rech, 2010). Em Portugal, durante varios anos, as campanhas de comunicacdo das marcas
de moda estavam interligadas exclusivamente com a publicidade realizada através dos meios tradicionais
(Lindon, Lendrevie, Levy, Dionisio, & Rodrigues, 2004). No entanto, com o aumento do nimero de
empresas deste setor e consequentemente a existéncia de mais concorréncia, surgiu a necessidade de
interligar todos os elementos da Comunicacao e do Marketing (Queirds, 2000). Atualmente, com a era
digital vemos a comunicacao entre as marcas e 0s seus consumidores a ser facilitada. Agora os
consumidores além de clientes sdo também os principais criticos, a qualguer momento podem comentar
e dar a sua opiniao sobre qualquer que seja a novidade da marca.

Identificar e entender as tendéncias de consumo sé@o elementos importantes da pesquisa de mercado
de moda. Segundo Posner (2015), o truque esta em manter o olho aberto para os inovadores e nos
primeiros a adotar uma tendéncia, porque é muito provavel que eles estejam sempre a frente de todas
as outras pessoas. As necessidades do consumidor estdo sempre a mudar, por isso & importante que as

marcas estejam muito atentas e identifiguem as mesmas antes destas aparecerem.

2.4.2 Evoluciao do Setor da Moda em Portugal

Luis Castro Henriques, presidente do Conselho de Administracdo da AICEP -Agéncia para o
Investimento e Comércio Externo de Portugal, refere que a qualidade, design, inovacéo e tecnologia sao
adjetivos que facilmente associamos a industria téxtil e de vestuario nacional, uma industria que resistiu
e combateu as adversidades que a atingiram ha alguns anos, apostando na investigacdo e
desenvolvimento e no seu crescente reconhecimento internacional. Com uma forte capacidade
exportadora — que atinge atualmente os 80 por cento da producéo vendendo para 189 paises -, esta
industria vale ja trés por cento do PIB e representa 10 por cento do total das exportacdes nacionais

(Cardoso & Pedroso, 2018).
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Em Portugal, os setores do téxtil e do vestuario, no seu conjunto, sao constituidos por mais de
12.200 empresas (incluindo sociedades e empresas em nome individual), representando 18% do total
de empresas da industria transformadora e 1% do total de empresas do pais (CENIT, 2017).

As exportacoes da industria téxtil e de vestuario portuguesa estdo em franco crescimento. Apesar
de o mercado espanhol continuar a ser o principal cliente desta industria, as empresas nacionais estao
cada vez mais ativas e a trabalhar na diversificacdo dos seus mercados de exportacdo, com o intuito de
abrir novas portas. Por sua vez, no vestuario, setor com maior peso no emprego € no volume de
exportacao, a aposta passou pelo investimento em design, em marca, na especializacdo da producao
(vestuario técnico para desporto e de seguranca e protecao) e em novas formas de distribuicdo (comércio
eletronico). Nunca esquecendo a alta qualidade, a melhoria do servico prestado, a flexibilidade e a
resposta rapida. (Cardoso & Pedroso, 2018).

Em entrevista a revista Portugal global, o presidente da ANIVEC - Associacao Nacional das Industrias
de Vestuario, Confecdo e Moda, César Araujo, confessou que enquanto presidente da ANIVEC, os seus
esforcos estao direcionados para mudar a mentalidade industrial. As empresas estavam muito centradas
no seu proprio negdcio, ndo havia abertura suficiente para partilhar conhecimento e discutir problemas.
Portugal, devido a sua dimensao, ndao pode operar sozinho e € nesse sentido que a industria tem evoluido
- tém de se fazer planos a longo prazo, operar em grupo com outros setores e industrias
complementares, numa légica de apoio e crescimento conjunto (Cardoso & Pedroso, 2018).

Relativamente as perspetivas de crescimento futuras da industria portuguesa do vestuario, César
Araljo menciona que associada a qualidade e & fiabilidade, a industria portuguesa de vestuario tem uma
presenca cada vez mais forte no panorama nacional e internacional, sendo com base nestas premissas
que o setor do vestuario tem crescido. Assim, dispde de uma oferta privilegiada com uma cadeia de
abastecimento completa, assente num setor industrial integrado e abrangente. Contudo, tém de
potenciar mais esta caracteristica do setor nos mercados externos (Cardoso & Pedroso, 2018).

Hoje em dia sao varios os eventos que dao a conhecer novos estilistas, incluindo portugueses.
Eventos como a Moda Lisboa, em Lishoa ou o Portugal Fashion no Porto sdo os mais emblematicos em
territdrio nacional, na area da moda. Nestes momentos, é possivel ficar a conhecer as novas tendéncias

e através delas as marcas constroem as suas colecdes futuras, baseando-se nos desfiles de alta costura.
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2.5. Comportamento de Compra do Consumidor

2.5.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor depende de varios fatores, o mercado tornou-se cada vez mais
competitivo e as marcas tentam encontrar um meio de ganhar mais visibilidade e mais consumidores.
Analisar o comportamento de consumo € uma tarefa complexa visto que esta area esta relacionada com
0 comportamento humano. Assim, para qualquer estratégia de Marketing, quer seja de uma marca de
luxo ou de fast fashion, é crucial conhecer as necessidades dos consumidores e os fatores que os
influenciam a comprar determinado produto, de modo a corresponderem da melhor forma aos desejos
dos consumidores. Deste modo, o estudo do comportamento do consumidor ¢ uma das fases mais
importantes e cruciais para o bom desempenho de uma marca e determina a satisfacdo do cliente,
consequentemente a fidelizacdo ou ndo do mesmo. Frings (2012), afirma que o ato de comprar pecas
de vestuario ou acessorios pode satisfazer necessidades de cariz emocional, como também pode resolver
problemas especificos ou necessidades que o consumidor possa ter. No que diz respeito as necessidades
emocionais, a compra de produtos de moda ativa o neurotransmissor da dopamina, fazendo com que
as pessoas se sintam melhores e mais autoconfiantes, o que provoca compras por impulso (Frings,
2012).

Segundo Solomon, Bamossy, Askegaard, & K. Hogg (2006) o comportamento do consumidor é um
bom negdcio. Um conceito basico de Marketing afirma que existem empresas para satisfazer as
necessidades dos consumidores. Essas necessidades s6 podem ser satisfeitas na medida em que os
profissionais de Marketing compreendam as pessoas ou organizacdes que usardo os produtos e servicos
que eles oferecem e que o fazem melhor do que seus concorrentes.

Segundo Posner (2015), podemos dizer que a forca que nos motiva a comprar uma roupa, uma
bolsa ou um par de sapatos é uma necessidade fisica real, ou seja, nds ndo temos um suporte para
transportar as nossas chaves, o dinheiro e o telemovel, ou um par de botas para o inverno que nos
proteja do frio e da humidade e, para satisfazer essas necessidades, precisamos de comprar o produto
necessario. No entanto, na maioria dos casos, a motivacdo é mais comparavel a um desejo, e a
necessidade é psicoldgica.

O significado que o produto transmite ao consumidor pode influenciar a sua compra e o seu uso,
principalmente se este é utilizado para expressar uma posicdo social e identidade. Se o produto se tratar
de roupa, segundo Lurie (1997; p.31) “Quanto mais significativo para o individuo for um papel social,
mais ele se vestira para cumpri-lo”. A moda é considerada como uma forma de expressdo de simbolos,

vestigio para identidade social, socializacdo, cultura, estatuto, idade, ocupacdo ou papel social,
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personalidade, humor, e possivelmente, o estilo de comunicacdo (Gorden et. al., 1985 referido por
Fernandes, 2016). Mesmo quando as pessoas ndo acompanham as tendéncias de moda estdo a dar a
conhecer um pouco delas e comunicam isso mesmo, pode ser sinal da idade, crencas antigas ou o
simplesmente por nao aceitarem os padrdes estabelecidos, querendo assim ser diferentes (Fernandes,
2016).

Na decisédo de compra, o consumidor compara alternativas na procura do produto que melhor
satisfaca as suas necessidades, atribuindo-lhe valor. Assim, o valor de um produto é percebido quando
ha compensacdo do esforco realizado para a sua aquisicdo, seja ele financeiro, de tempo, de estatuto
ou de emoclOes. Ele pode emergir tanto do proprio produto como da experiéncia de consumo,
dependendo ndo so6 das suas caracteristicas como também dos seus beneficios e do envolvimento com
a marca (Pereira & Schneider, 2017). As caracteristicas do consumidor influenciam a forma como ele
percebe e reage aos estimulos. Essas caracteristicas incluem uma variedade de fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. O préprio processo de decisdo do consumidor afeta o seu comportamento. Esse
processo de decisdo, do reconhecimento da necessidade, pesquisa de informacdes e avaliacdo da
alternativa a decisao de compra e o comportamento pos-compra, comeca muito antes da decisao de
compra real e continua muito depois (Kotler & Armstrong, 2018).

Estudos indicam que os consumidores passam por todo um processo de tomada de decisdo quando
compram um produto e cujos passos basicos sdo o reconhecimento da necessidade, a pesquisa por
mais informacdes e a identificacdo das opcdes, avaliacdo das opcdes e por fim a decisao (Posner, 2015).
Para se entender melhor todo o processo da tomada de decisao do consumidor, é usada como referéncia
a teoria que Abraham Maslow desenvolveu. De acordo com Posner (2015), em 1943, Abraham Maslow
desenvolveu uma teoria que propde uma hierarquia de cinco niveis (Figura 2), comecando no nivel das
necessidades fisiologicas, como comida, dgua e sono, e que vai ascendendo progressivamente pelas
necessidades de seguranca, de pertenca e de estima, culminando no nivel mais alto da necessidade
movida pela motivacdo por autorrealizacdo, ou pelo desenvolvimento pessoal. A premissa original
estabelece que um individuo ira tentar satisfazer as suas necessidades, primeiro no nivel mais baixo para
depois ir avancando pela hierarquia através dos niveis seguintes. Na verdade, as pessoas procuram
satisfazer uma variedade de necessidades ao mesmo tempo e ndo passam de um nivel para o outro da
mesma maneira. Na sociedade moderna, temos uma necessidade fisiologica basica real por roupas que
nos protejam dos elementos, mas, na maioria dos casos, a motivacao do consumidor quanto a
necessidade de moda é impulsionada por uma diversidade de desejos e estimulos que estao relacionados
a pertenca social, aprovacao, afiliacdo a um grupo ou as nocdes de autoaceitacdo e autoestima. A
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natureza hierarquica desse modelo, que ha muito tem sido adotado, j& recebeu varias criticas e os
profissionais de marketing hoje, consideram as necessidades dos consumidores de um ponto de vista
holistico e os fatores de pertenca social, autoestima e autorrealizacdo estdo conectados por uma

necessidade de ligacao, que é preenchida por meio dos media sociais.

AUTORREALIZACAO

AUTOESTIMA

Pertenca Social

Figura 2- Hierarquia de Maslow

Fonte: Adaptado de Posner (2015)

A moda atualmente tem vindo a ganhar um maior destaque e como consequéncia torna-se uma
necessidade para muitos consumidores. Apesar de nado fazer parte da base da piramide, tem alcancado
um papel invasivo e influenciador na vida dos consumidores, que muitas vezes optam por dar prioridade
aos niveis mais altos da piramide, ou seja, a autoestima e autorrealizacdo, ao invés da satisfacao as suas
necessidades basicas. Ou seja, "...deixamos este aspeto fisico de lado, preterindo-o em funcao de um
bem-estar psicossocial quando nos sentimos felizes por estarmos na moda ou por ajudarmos a uma
causa, tanto ou talvez mais felizes do que se tivéssemos nos alimentados e saciado a fome" (Gade,
1998, p.88).

Como nao podemos processar todos os estimulos que encontramos, prestamos atencao aos

estimulos que afetam as nossas necessidades e desejos e (esperamos) que atendam as nossas
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expectativas. Praticamos a percecao seletiva: optamos por prestar atencdo aos estimulos que se
conectam as nossas necessidades (Rath et al., 2016). Quando o consumidor tem o desejo de comprar
determinada peca de roupa, ira procurar ideias e opgdes nas revistas de moda, nas celebridades que
segue, nas redes sociais e nos sites da marca. De toda esta procura, o consumidor so presta atencao as
pecas que lhe interessam. De acordo com 0s mesmos autores mencionados acima, estes afirmam que
na realidade, como podemos lidar apenas com um numero limitado de estimulos, filtramos outros,
estamos a praticar exposicao e atencao seletivas, bem como percecéao seletiva.

A resposta do consumidor geralmente pode ser o teste final para determinar se uma estratégia
de marketing sera ou ndo bem-sucedida. Assim, o conhecimento sobre os consumidores € incorporado
em praticamente todas as facetas de um plano de Marketing bem-sucedido. Os dados sobre os
consumidores ajudam os profissionais de Marketing a definir o mercado e a identificar ameacas e
oportunidades nos seus proprios paises e em outros paises que afetardo a forma como os consumidores
recebem o produto (Solomon et al., 2006).

O ser humano é bastante complexo, e adapta-se as mais diferentes condicdes, no entanto ¢
muito influenciado pelas pessoas e por situacdes que o rodeiam. Esta influéncia reflete-se em tudo o que
fazemos, incluindo as nossas decisdes de compra, e deve ser tido em consideracdo por qualquer
marca/empresa que deseja conhecer os seus consumidores, com o objetivo de fazer crescer a marca e
alcancar o sucesso. Nenhuma estratégia de Marketing sera bem-sucedida se o seu consumidor nao
estiver bem definido e se a marca nao conhecer as suas necessidades e os seus desejos. Tendo isto em
conta, Kotler & Armstrong (2018) consideram que na maioria das vezes, os profissionais de Marketing
nao podem controlar estes fatores, mas devem leva-los em consideracdo. Assim, os autores afirmam
que as compras dos consumidores sdo fortemente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicologicas. As caracteristicas culturais e sociais sao consideradas variaveis externas ao
comportamento do consumidor, enquanto que as caracteristicas pessoais e psicolégicas sao variaveis
internas ao consumidor. Para perceber melhor a importancia de cada uma das variaveis dentro do
comportamento dos consumidores, a seguir referimos os seus conceitos, tendo em conta o modelo do

comportamento do consumidor de Kotler (2018).

2.5.2 Modelo de Comportamento do Consumidor

No marketing é crucial entender como é que 0s consumidores respondem aos esforcos de
Marketing por parte das marcas e empresas. Assim, de forma a se compreender melhor o
comportamento do consumidor, sera explicado o modelo Estimulo-Resposta, de Kotler.
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Neste modelo (figura 3), Kotler divide os fatores que afetam o comportamento do consumidor
em dois grupos, os fatores externos e internos. Os fatores externos englobam os estimulos de Marketing
e outros estimulos que sao intrinsecos ao consumidor, como 0s econdmicos, tecnoldgicos, sociais e

culturais que influenciam o consumidor.

MEIO ‘BLACK BOX’DO RESPOSTA DO
Estimulos de CONSUMIDOR # CONSUMIDOR
Marketing Caracteristicas do Atitudes e preferéncias
Produto ‘ sarsUda do consumidor
Pl Processo de decisao de Comportamento de
Distribuicao ST compra: que produtos
Comunicacéo compra, onde, quando e
St que quantidade
Econdmico/Tecnoldgico/
Social/Cultural

Figura 3 — Modelos do comportamento do consumidor de Kotler

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2018)

A figura acima mostra que os estimulos do meio envolvente (estimulos de Marketing e outros)
entram na "caixa preta" do consumidor, originando determinadas respostas. Segundo Kotler & Armstrong
(2018), os profissionais da area do Marketing querem compreender como é que os estimulos que
chegam ao consumidor se transformam em respostas dentro da caixa preta. A primeira parte da caixa
preta refere-se a forma que o consumidor percebe e reage a determinado estimulo, devido as
caracteristicas de cada comprador. Estas caracteristicas que serdo estudadas de seguida incluem os
fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. A segunda parte da caixa preta menciona que o proprio
processo de tomada de decisdo do consumidor afeta o mesmo. O processo de decisdo de compra é
constituido pelo reconhecimento da necessidade, pesquisa de informacdes e avaliacao alternativa a

decisdo de compra e comportamento pos-compra (Kotler & Armstrong, 2018).
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2.5.3 Fatores de Influéncia do Comportamento do Consumidor

- Idade e estagio

- Grupos de de vida; - Motivacao;
- Ocupacéo; .
Referéncia; up. ({ - Percecao;
- Cultura; - Condicoes
. . - Familia; - Aprendizagem:;
Subcultur.a,. S Y g
- Classes Sociais. - Posicaes . . -Crencas e
- Estilo de Vida;

Sociais. _ atitudes.
- Personalidade.

Figura 4 - Fatores de Influéncia do Comportamento do Consumidor

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2018).

- Fatores Culturais

Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda influéncia no comportamento do
consumidor. E importante que os profissionais da area entendam o papel decisivo da cultura, subcultura
e classe social do consumidor (Kotler & Armstrong, 2018). A cultura é um conjunto de tudo aquilo que
é vivenciado, molda a nossa forma de agir e pensar. E preciso ter em conta varios aspetos da cultura,
desde os mais amplos aos mais especificos.

A cultura é a causa mais basica dos desejos e do comportamento de uma pessoa. O
comportamento humano é amplamente aprendido. Ao crescer numa sociedade, a crianca aprende
valores, percecdes, vontades e comportamentos basicos da sua familia e de outras instituicdes
importantes. Todas as sociedades tém uma cultura, e as influéncias culturais no comportamento de
compra podem variar muito de pais para pais (Kotler & Armstrong, 2018). A cultura é composta por
todas as crencas, valores e tradicdes partilhadas, aprendidas e praticadas por um grupo de pessoas,

ricas ou pobres, educadas ou sem instrucao, todas focadas numa procura comum (Rath et al., 2016).
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Os profissionais de Marketing tentam, continuamente, identificar mudancas culturais para
descobrir novos produtos que possam ser desejados pelos consumidores. Por exemplo, a mudanca
cultural que visa uma maior preocupacao com a saude e a boa forma fisica criou uma enorme industria
de servicos de saude e desporto, equipamentos e roupas para exercicios fisicos, alimentos organicos e
uma variedade de dietas (Kotler & Armstrong, 2018). No mercado atual, as informacdes sdo inlimeras e
todas elas influenciam o comportamento de compra. Um dos maiores desafios é conseguir prever as
necessidades e desejos dos consumidores e antecipar esses produtos. Através do estudo da psicologia,
sociologia, histéria, economia e as causas da mudanca, e por meio de observacao constante e proxima,
os profissionais de Marketing podem aumentar o seu conhecimento e experiéncia, tornando-se eficazes
e eficientes na determinacédo do que os consumidores provavelmente desejam em seguida (Rath et al.,
2016).

Segundo Kotler & Armstrong (2018), os fatores culturais englobam as subculturas, classes
sociais e os fatores sociais. Cada cultura contém subculturas menores ou grupos de pessoas com
sistemas de valores partilhados com base em experiéncias e situacdes comuns da vida. As subculturas
incluem nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. Muitas subculturas compdem
importantes segmentos de mercado, e os profissionais de Marketing geralmente projetam produtos e
programas de Marketing adaptados as suas necessidades.

As pessoas da mesma classe social sao aproximadamente iguais em termos de ordenado e
status social. Eles trabalham em ocupacdes semelhantes e tendem a ter gostos semelhantes em musica,
roupas e assim por diante. Eles também tendem a socializar e a partilhar muitas ideias e valores. A
distribuicao da riqueza é de grande interesse para os profissionais de Marketing pois determina que
grupos tém maior poder de compra e potencial de mercado (Solomon et al., 2006). Kotler & Armstrong
(2018) complementam esta ideia, afirmando que a classe social ndo é determinada por um Unico fator,
como o ordenado, mas é medida como uma combinacao da ocupacao, renda, educacao, riqueza e outras
variaveis. As diferentes classes sociais demonstram preferéncias distintas de produtos e marcas em
areas como moda, artigos de decoracao, viagens e lazer, servicos financeiros e automoveis.

O comportamento de um consumidor também ¢ influenciado por fatores sociais, como pequenos

grupos, redes sociais, familia e estatuto social do consumidor (Kotler & Armstrong, 2018).

- Fatores Sociais
De acordo com Kotler & Armstrong (2018), os fatores sociais dividem-se em grupos e redes
sociais, familia e status.
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Os relacionamentos afetam e sao afetados pelos contextos em que estéo inseridos. Os grupos
influenciam o comportamento do consumidor, mesmo que o consumidor ndo esteja inserido nesse
mesmo grupo. Os grupos de referéncia servem como pontos de comparacdo ou referéncia diretos e
indiretos na formacao de atitudes ou comportamentos de uma pessoa. O ser humano é um ser social e
sente a necessidade de interagir com pessoas, faz parte do comportamento humano em sociedade.
(Kotler & Armstrong, 2018).

Para Kotler & Keller Lane (2005) os grupos de referéncia podem ser classificados como grupos
primarios (sdo caracterizados por interacdes intimas e diretas, como a familia), e gupos secundarios que
oferecem interacdes diretas, mas raras, como por exemplo as organizacdes profissionais. Os grupos
formais possuem estrutura definida e exigéncias especificas para tornar-se membro, como grupos
religiosos e sindicatos. Grupos informais, estes sdo menos estruturados, baseiam-se em relacdes de
amizade ou interesses que os individuos tém em comum. Grupos aspiracionais, as normas, valores e
comportamentos sao desejados por membros de outros grupos.

Os grupos de referéncia costumam ser estudados pelos profissionais da area de Marketing e
revelam informacdes importantes, divulgando as opinides dos consumidores, as suas atitudes e
comportamentos de compra. De acordo com Posner (2015), as empresas de moda costumam utilizar
estes grupos de referéncia para avaliar e analisar a reacao a novas campanhas de Marketingou a linhas
de produtos antes do seu lancamento. Posto isto, & essencial que as marcas reconhecam quem sao o0s
grupos de referéncia do seu publico-alvo, para conseguirem antecipar as tendéncias e atenderem as suas
necessidades da melhor forma.

Nos ultimos anos, apareceu um novo tipo de interacao social - as redes sociais. As redes sociais
sao comunidades online onde as pessoas socializam e trocam informacdes e opinides (Kotler &
Armstrong, 2018). Hoje em dia, as marcas através das redes sociais conseguem promover 0s Seus
produtos de diversas formas e criar uma relacdo mais proxima com os seus clientes. A marca e o
consumidor estdo sempre conectados, assim as empresas conseguem dar 0 apoio necessario 24h por
dia. Desta forma, os profissionais conseguem aproveitar o poder da internet, que beneficia todas as
marcas, especialmente as pequenas empresas que nao tém financiamento suficiente para publicidade
tradicional.

A familia é sem duvida um dos grupos que mais influencia o comportamento do consumidor.
Segundo Kotler & Armstrong (2018), a familia € o grupo primario de referéncia mais influente, visto que
€ o primeiro agente de socializacao de um individuo e por isto, & a organizacao mais importante de
consumo da sociedade. As marcas estdo empenhadas em perceber qual a influéncia que a familia -
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marido, esposa e filhos tem na compra de diferentes produtos e servicos. O envolvimento do marido e
da esposa varia muito de acordo com a categoria do produto e com o estagio do processo de compra.

Percebeu-se assim que é importante conhecer as familias dos clientes, pois a pessoa que
compra o produto roupa pode nao ser a pessoa que o vai usar (Easey, 2009). Ou seja, é essencial que
as marcas tenham conhecimento da nova realidade, produtos que antes eram comercializados com vista
ao consumidor final feminino ou masculino, hoje em dia poderao ser para ambos 0s sexos.

Durante o ciclo de vida, o individuo ira pertencer a varios grupos e a sua posicao em cada um
deles pode ser definida tanto em termos da sua ocupacdo, como o status (Kotler & Armstrong, 2018).
Segundo os mesmos autores, cada papel adotado por um individuo possui um status que reflete a
consideracao geral que lhe é dada pela sociedade. As pessoas geralmente escolhem produtos
apropriados para as suas funcdes e status.

Todas as sociedades humanas conhecidas sao estratificadas. A estratificacao refere-se a divisdes
de pessoas de acordo com a sua posicao econdmica na sociedade, estejam elas conscientes dessa

posicdo ou ndo (Easey, 2009).

- Fatores Pessoais

As decisdes de um consumidor também sao influenciadas por caracteristicas pessoais, como a
ocupacao, idade, estagio de compra, situacdo econdmica, estilo de vida e personalidade (Kotler &
Armstrong, 2018). O consumidor possui caracteristicas proprias, essas caracteristicas fazem com que o
mesmo tenha determinadas acdes relativamente a um produto, a uma publicidade, ou até mesmo a uma
determinada marca. Vao assim condicionar o seu comportamento como consumidor.

As pessoas ao longo dos anos mudam 0s seus interesses em relacao aos bens e servicos que
adquirem, como € normal o mesmo acontece com a moda, com a roupa que preferem numa
determinada altura da vida, mas, noutra fase ja ndo se identificam. Estas mudancas de comportamento
justificam-se através da idade e da fase de vida do consumidor. De acordo com Kotler & Armstrong
(2018), a compra também é moldada pelo estagio do ciclo de vida da familia - os estagios pelos quais
as familias podem passar a medida que amadurecem com o tempo. As mudancas no estagio da vida
geralmente resultam de dados demograficos e eventos que mudam a vida - casamento, filhos, compra
de casa, divorcio, filhos a ir para a faculdade, mudancas no ordenado, mudanca de casa e reforma. A
medida que o consumidor cresce, as suas necessidades e 0s seus habitos de consumo alteram-se e é

importante que as marcas estejam atentas a estas mudancas de vida dos seus consumidores.
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Mas nao é apenas a idade dentro do ciclo de vida que influencia como também o género do
individuo que se torna determinante para distinguir comportamentos humanos e de consumo, pois
homens e mulheres reagem de forma diferente as diversas situacdes (R. Martins, 2009).

A ocupacao e a situacdo econdmica do consumidor sdo consideradas influéncias internas, uma
pessoa com um determinado trabalho como a gestdo de uma empresa, nao tera os mesmos tipos de
interesses e capacidades financeiras como um individuo que trabalhe numa caixa de supermercado. O
poder de compra de cada produto esta relacionado com o nivel de vida dos consumidores.

Pessoas provenientes da mesma subcultura, classe social e ocupacao podem ter estilos de vida
bastante diferentes. O estilo de vida diz respeito ao padrado de vida de uma pessoa, conforme expresso
nos seus dados psicograficos (Kotler & Armstrong, 2018). E necessario ter em conta os interesses,
atividades e opinides dos consumidores, para entendermos o seu estilo de vida e a sua forma de agir e
interagir no mundo, como membro de uma sociedade. As atividades relacionam-se com o trabalho,
hobbies, compras, desporto, compromissos sociais, e os interesses estao relacionados com a comida, a
moda, a familia e o lazer. J& as opinides ligam-se aos conceitos acerca de si mesmos, das questdes
sociais, das empresas, dos produtos, etc. (Kotler & Armstrong, 2018). No entanto, o estilo de vida de um
consumidor estd também relacionado com varios fatores psicolégicos, como é referido por Hawkins &
Mothersbaugh (2018), o ‘estilo de vida' estd assim ligado as ‘atitudes’ associadas a declaracdes
avaliativas sobre pessoas, lugares, produtos etc, sendo que os ‘valores’ sao crencas amplamente
enraizadas sobre o que ¢ aceitavel e desejavel. Os ‘fatores demograficos’ associados a idade, formacao,
ordenado, ocupacado, o ‘padrdo de media’ associadas aos media de comunicacdo especificas que 0s
consumidores utilizam para se informarem e a ‘Quantidade de uso’ que estad ligada a medicao do

consumo de uma categoria de produtos especifica.

- Fatores Psicologicos

As opcdes de compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro fatores psicologicos
principais: motivacao, percecdo, aprendizagem e crencas e atitudes.

Uma pessoa motivada esta pronta para agir. O modo como a pessoa age ¢ influenciado pela sua
propria percecao da situacao. Todos nos aprendemos através dos nossos cinco sentidos: visao, audicao,
olfato, tato e paladar. No entanto, cada um de nds recebe, organiza e interpreta essas informacoes
sensoriais de maneira individual (Kotler & Armstrong, 2018). A percecdo é o processo pelo qual os
consumidores selecionam, organizam e interpretam estimulos simples numa imagem significativa e
coerente do mundo. Para explicar melhor este processo, é necessario fazer uma distincdo entre sensacéo
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e percecao. Sensacao refere-se as respostas dos nossos 6rgaos sensoriais a estimulos simples, enquanto
percecao é a consequéncia psicoldgica da sensacao (Easey, 2009).

Para o consumidor de moda, os estimulos apresentados numa movimentada loja de moda séo
uma variedade desconcertante de sensacdes que precisam de ser compreendidas. Easey (2009) afirma
que o consumidor passa por varias etapas do processo percetivo que podem ser vistas como etapas para
filtrar e destilar estimulos de Marketingnuma experiéncia Unica de Marketing. As etapas deste processo
percetivo de filtragem e destilacdo sdo a exposicao seletiva; atencao seletiva; distorcdo seletiva e retencao
seletiva.

A atencao seletiva é a tendéncia das pessoas filtrarem a maioria das informacdes as quais estdo
expostas - significa que os profissionais de Marketing devem trabalhar especialmente para atrair a
atencdo do consumidor (Kotler & Armstrong, 2018).

“Todo 0 mecanismo percetual rege as relacdes entre o individuo e o mundo que o rodeia e todo
0 conhecimento é necessariamente adquirido através da percecdo” (Dubois, 1999, p.53). Com esta
afirmacéo de Dubois, podemos analisar que a percecao é uma variavel definitiva na aprendizagem e que
ambas funcionam juntas auxiliadas pela memdria (R. Martins, 2009). Os comportamentos dos
consumidores mudam de acordo com a aprendizagem e o conhecimento que vao adquirindo ao longo
da vida. E através das experiéncias que o ser humano vive que aprende a lidar com situaces novas e o
mesmo acontece com os produtos e com as marcas que desconhece.

O consumidor de moda nao nasce com conhecimento de marcas de moda, de critérios para
julgar roupas, conhecimento de lojas ou precos, preferéncias por determinados estilos ou tecidos ou
mesmo como cuidar de roupas. Toda essa informacdo deve ser aprendida. A aprendizagem do
consumidor é qualguer mudanca relativamente permanente no comportamento de compra resultante da
pratica ou da experiéncia (Easey, 2009).

Uma necessidade torna-se um motivo quando é despertada para um nivel suficiente de
intensidade. Um motivo (ou impulso) é uma necessidade que é suficientemente urgente para direcionar
a pessoa a procurar satisfacao (Kotler & Armstrong, 2018). A motivacdo do consumidor € uma questéo
complexa de entender por varias razoes. Primeiro, os motivos sao inferidos, um consumidor ndo pode
ser visto ou observado; o que se observa é comportamento e, em seguida, é feita uma suposicao sobre
0 comportamento subjacente (Easey, 2009). Para Bon (2015), na motivacdo o observador considera as
consequéncias das suas escolhas (recompensa ou punicao). Se ele decidir comprar 0 mesmo vestuario
de moda que as pessoas observadas, podera obter aprovacao, mas optar por nao imitar essas escolhas
pode levar a rejeicdo de outras pessoas.
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Através do fazer e aprender, as pessoas adquirem crencas e atitudes. Estes, por sua vez,
influenciam o seu comportamento de compra (Kotler & Armstrong, 2018). Nesse contexto, de acordo
com Easey (2009), as atitudes sdo uma orientacado aprendida ou predisposicdo para uma determinada
situacdo, pessoa, objeto ou ideia, resultando numa tendéncia a responder favoravel ou
desfavoravelmente. Ha trés componentes principais numa atitude: cognitiva, afetiva e conativa. A
dimensao cognitiva refere-se ao conhecimento ou informacado possuida sobre o produto, servico, imagem,
loja ou preco de moda; o conhecimento possuido pelo consumidor pode nao ser exato ou completo, mas
¢ 0 que se acredita ser a verdade pelo consumidor. A dimensao afetiva preocupa-se com os sentimentos
do consumidor sobre as ofertas de Marketing de moda e é medida em termos de como gostar e ndo
gostar ou bom e mau. O aspeto conativo fornece o aspeto comportamental das atitudes e geralmente é
expresso em termos de uma intencdo, ou ndo, de comprar dentro de um tempo especificado.

Uma crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa mantém sobre algo. As crencas
podem ser baseadas em conhecimento, opinido ou fé e podem ou n&o carregar uma carga emocional.
Os profissionais de Marketing estao interessados nas crencas que as pessoas formulam sobre produtos
e servicos especificos, porque criam imagens de produtos e marcas que afetam o comportamento de
compra (Kotler & Armstrong, 2018). Assim, é importante que o Marketing das marcas de moda esteja
bem direcionado e com uma estratégia bem definida, pois se algo ndo estiver suficientemente claro
podera haver uma ma interpretacado do futuro consumidor. Se de facto existirem crencas erradas por
parte dos consumidores, a marca tera de se encarregar de clarificar essas questdes através de novas
campanhas de Marketing.

A personalidade pode manifestar-se de forma distinta, também conforme o tipo de motivacédo a
que esta sujeita e em alguns momentos pode estar a obedecer a motivacées de ordem social €, entre
outros, a motivacdes pessoais ou individuais (R. Martins, 2009). Para Easey (2009), a personalidade é
a configuracao particular de qualidades que tornam uma pessoa Unica.

Para o profissional de Marketing de moda, a personalidade representa uma area promissora,
OIS a roupa € uma maneira obvia de o consumidor se expressar e mostrar como gostaria que outros o
julgassem. Os consumidores compram roupas para manter e melhorar a sua imagem (Easey, 2009).

Nos somos aquilo que consumimos e por isso é tdo importante estudar o comportamento do
consumidor. Sao varios os fatores que influenciam as nossas decisoes e 0s nossos comportamentos, é
crucial que as marcas saibam quais sao as influéncias de maior importancia. Na analise detalhada dos

comportamentos dos consumidores, & possivel visar as melhores estratégias de lancamento de um
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produto ou a melhor forma de atacar na divulgacdo de um servico. O Marketing tem assim a funcao,

através desta analise, de conseguir satisfazer as necessidades tanto dos clientes como das empresas.

- Preco

O preco apesar de nao estar inserido nos fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, esta
associado aos estimulos de Marketing, € um dos fatores mais importantes e fundamentais no processo
de perceber o comportamento do consumidor. O preco é um fator racional que influencia bastante a
compra de um produto.

Os consumidores estao dispostos a pagar precos altos quando sentem que o produto tem um
valor agregado - atributos tangiveis ou intangiveis que melhoram a conveniéncia de um produto ou
servico (Rath et al., 2016). O preco inclui os custos de producéo, os precos de venda, os de desconto e,
¢ claro, a margem e o lucro. Posner (2015) afirma que para efeito do Marketing, é possivel considerar a
fixacdo sob preco de duas perspetivas diferentes: uma, do ponto de vista do custo, ou seja, o valor real
da producao de um produto e a outra, quanto é que o produto custa para um consumidor que deseja
compra-lo. Esta ultima perspetiva, do preco de venda, analisa a situacao com base na perspetiva do
cliente ou do consumidor final e considera o que pode ser um preco de venda realista, assim como
outros fatores e questées como preco acessivel e valor percebido.

No sentido mais restrito, preco é a quantidade de dinheiro cobrado por um produto ou servico.
O preco tem sido o principal fator que afeta a escolha do comprador. No entanto, nos ultimos anos,
fatores que nao estao relacionados com o preco ganharam uma importancia crescente. Apesar destas
mudancas, o preco continua a ser um dos elementos mais importantes que determinam a participacao
de mercado e a lucratividade de uma empresa (Kotler & Armstrong, 2018). O fator preco esta relacionado
com a qualidade percebida do produto, Tellis e Caeth referido por Abreu (1994), afirmam que a
qualidade varia de importancia entre consumidores e categorias de produtos. Quanto mais rico e
sofisticado for o consumidor, mais valorizada sera a qualidade dos produtos.

Os consumidores enfrentam diariamente a decisdo de qual marca comprar e em que quantidade.
A decisdo é ainda mais complicada pela reducao temporaria de precos de algumas marcas e pelo facto

do nivel de reducéo de preco variar entre lojas (Abreu, 1994).
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3. METODOLOGIA DO TRABALHO EMPIRICO

3.1 Enquadramento Metodolégico

A revisao de literatura é uma parte fundamental do processo de investigacdo, uma vez que se
refere a analise pormenorizada de toda a bibliografia encontrada sobre o tema em estudo (Bento, 2012).
A metodologia permite ligar a fase inicial da revisdo de literatura com os resultados da pesquisa,
explicando detalhadamente cada etapa.

A metodologia tem como objetivo principal informar sobre o caminho a ser percorrido na
pesquisa, mais do que uma descricdo detalhada do uso previsto das técnicas e instrumentos (Reis,
2009). Segundo Vergara (2006) referido por R. Martins (2009), a “teoria e método s&o interdependentes.
Ambos procuram realizar o objetivo da pesquisa, seja ela descrever, explicar, descobrir, compreender,
predizer determinado fendmeno”. Assim, pretende-se com este capitulo fundamentar e justificar todo o
caminho metodoldgico percorrido durante o trabalho empirico da presente pesquisa.

Neste capitulo apresentaremos os objetivos do estudo, a questdo de investigacdo que orientou a
presente investigacao e as hipoteses que iremos testar no nosso estudo. Apds a explicacao inicial, iremos
apresentar os instrumentos/metodologia utilizada durante a investigacao, analisaremos a consisténcia
do trabalho e faremos a analise dos resultados do questionario.

Para a realizacao desta investigacdo sao percorridas varias etapas. A primeira etapa consiste
em perceber qual é o problema de pesquisa. Para isso, realizando-se, assim, um levantamento
bibliografico sobre o tema, realizando assim a revisdo de literatura. O estudo revelou algumas perspetivas
sobre as marcas de luxo e as marcas 7ast fashion, assim como os principais fatores que influenciam o
comportamento do consumidor. Pretende-se assim confirmar as conclusdes evidenciadas pela revisao
da literatura e expandir o campo de visdo e conhecimento através de uma investigacao empirica.

Ainvestigacao em questao & apoiada na teoria positivista, visto que é uma investigacao nas areas
da Comunicacao e do Marketing, onde o propdsito é encontrar relacdo entre os fatores que influenciaram
0 comportamento do consumir, na escolha das marcas 7ast fashion e das marcas de moda de luxo. Trata-
se de uma investigacdo quantitativa. Na pesquisa quantitativa, os dados sao obtidos de um numero
significativo de respondentes, usando-se escalas, geralmente numeéricas, e 0s mesmos sao submetidos
a analises estatisticas formais (Mattar, 2014).

Para tal metodologia sao varias as técnicas de recolha de dados: a observacao, o questionario,
a analise de conteudo, a pesquisa documental, e outras. A metodologia empregue nesta investigacao

inclui a recolha de dados, através de um questionario.
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Segundo Richardson (1999), a investigacdo quantitativa é caracterizada pela utilizacdo da
quantificacao tanto nas modalidades de recolha de dados, como no tratamento destes por meio de
técnicas estatisticas, desde a mais simples, as mais complexas. Este tipo de pesquisa apresenta um
carater numeérico ao quantificar o mercado, podendo ser aplicada no calculo da participacao de mercado
e ao proporcionar dados estatisticos sobre os consumidores (Posner, 2015). A pesquisa quantitativa esta
baseada em dados e a sua realizacdo depende de trés momentos que tém de ser adequadamente
definidos e relacionados com o que se pretende analisar ou responder (problema de pesquisa ou
objetivo): o que recolher, como recolher e como analisar (Carvalho, 2016).

Tendo em conta a teoria positivista, a realidade pode ser totalmente apreendida e compreendida
a partir do estudo das relacoes entre variaveis, utilizando dados objetivamente processados com o apoio
de métodos estatisticos que permitem a construcao de previsdes e relacdes causais entre as variaveis-
chaves (Demo, 2011). O positivismo opde-se ao tipo de conhecimento baseado apenas no raciocinio
logico, que acredita que a razao pode explicar tudo. Pelo contrario, o positivismo privilegia o empirismo,
a experiéncia, o foco e a observacdo dos factos. Assim sendo, as pesquisas apoiadas no paradigma
positivista preocupam-se principalmente em testar a teoria, ou seja, procurar evidéncias encontradas
com a utilizacdo de proposicdes formais, testar hipoteses e retirar conclusdes sobre o fendmeno a partir
de uma amostra da populacdo (Barbosa et al., 2012).

Analisando os aspetos da abordagem positivista, & esclarecido pelos seus defensores que o
investigador e o sujeito da pesquisa tém um distanciamento propositado, onde o investigador nao
influencia os resultados e é independente do sujeito. Assim, os positivistas acreditam ter um ponto de
vista privilegiado, visto que o distanciamento da observacao legitima o conhecimento, pois o facto de nao
terem contacto com o sujeito investigado é um fator a favor (Hunt, 2002)

Também sera importante referir o que é o conceito interpretativista, que segundo Saccol (2009),
0 interpretativismo nao considera a existéncia de uma realidade totalmente objetiva nem totalmente
subjetiva, existe sim uma interacdo entre as caracteristicas de determinado objetivo e a compreenséo
que os seres humanos criam, socialmente, a respeito dele. Os significados subjetivos, simbolicos e
sociopoliticos tém importancia para a forma como os individuos constroem a sua realidade.

Segundo Stewart (2009) referido por Leite et al., (2017), o paradigma dominante no Marketing
¢ o positivista, no entanto apresenta insuficiéncias proprias que dificultam e limitam as pesquisas. Assim
sendo, os investigadores que se baseiam na teoria positivista, analisam sempre qualquer ocorréncia com

0 objetivo de encontrar uma relacdo de causa efeito, ou seja, acreditam que existe apenas uma explicacado
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para o acontecimento e consideram que a sua pesquisa € Unica e totalmente verdade, pois é baseada

em dados concretos e analisados.

3.1.1. Desenho da Metodologia

Etapa 1: Pergunta
de Partida

Etapa 2: Revisdo de
Exploracao Literatura

Etapa 3: Objetivos da
Problematica Investigacdo

Etapa 4: Construcdo do modelo de andlise: Estudo do
Comportamento do consumidor: Fatores de Influéncia

0 da Recolha: Selegdo da amostra e Método de
recolha

Etapa 6: Recolha de dados

Etapa 7: Analise dos dados e intrepetacéo dos
resultados

Etapa 8: Conclusdes

Figura 5 - Mapa Metodoldgico

Fonte: Elaboracao propria, adaptado de Brito (2015).

3.1.2. Modelo conceptual da investigacao e hipoteses de pesquisa
De acordo com o trabalho ja desenvolvido nas fases anteriores, procedeu-se a realizacdo de uma
tabela (tabela 4) com fundamentos destacados pelos autores na revisdo de literatura, com vista a

fundamentar as hipdteses que serdo elaboradas na etapa seguinte.



Tabela 4 - Consumidores de Moda de luxo versus Consumidores fast fashion

Consumidores de Moda de Luxo

Consumidores de fast fashion

Fatores

Culturais

- As pessoas da mesma classe social s&o
aproximadamente iguais em termos de ordenado e

status social (Solomon et al., 2006).

- As pessoas da mesma classe social sao
aproximadamente iguais em termos de
ordenado e status social (Solomon et al.,

2006).

Fatores

Sociais

- Quanto mais significativo para o individuo for um
papel social, mais ele se vestira para cumpri-lo
Lurie (1997, p.31) referido por Fernandes (2016).
- 0 consumo de produtos de luxo esta relacionado
com a procura de status e reconhecimento por
parte dos outros, com o objetivo de impressionar a

si mesmo e aos outros (A. Martins, 2009).

- Quanto mais significativo para o individuo
for um papel social, mais ele se vestira para
cumprido Lurie (1997, p.31) referido por
Fernandes (2016).

Fatores

Psicologicos

- O luxo é identificado através do seu valor
psicoldgico, a sua funcao é vista como simbolo de
status (Fionda & Moore, 2009).

- Associam-no a extravagancia, prestigio e elitismo
(Dubois e Czellar, 2002 referido por Martins,
2009).

- A motivagdo do consumidor quanto a necessidade
de moda é impulsionada por uma diversidade de
desejos e estimulos que estao relacionados a
pertenca social, aprovacao, afiliacdo a um grupo
ou as nocdes de autoaceitacdo e autoestima
(Posner, 2015).

- 0 consumidor compara alternativas na procura do
produto que melhor

satisfaca as  suas

necessidades (Pereira & Schneider, 2017).

- O consumidor compara alternativas na
procura do produto que melhor satisfaca as
suas necessidades (Pereira & Schneider,
2017).

- Desejo de possuir variedade e gratificacao
instantanea,

2007).

gastando pouco (Amaro,
- A motivacdo do consumidor quanto a
necessidade de moda é impulsionada por
uma diversidade de desejos e estimulos
que estao relacionados a pertenca social,
aprovacao, afiliacdo a um grupo ou as
nocoes de autoaceitacdo e autoestima
(Posner, 2015).

- O consumidor atual é extremamente
impulsivo, efetua compras mesmo quando
ndo necessita de algo (Flight, Rountree, &

Beatty, 2012 referido por Mendes, 2015).
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- Os consumidores ndo compram necessariamente | - As caracteristicas do  consumidor
Fatores um produto, mas sim um conjunto de expectativas | influenciam a forma como ele percebe e
Pessoais e interpretacdes (Posner, 2015). reage aos estimulos (Kotler & Armstrong,
- As caracteristicas do consumidor influenciam a | 2018).

forma como ele percebe e reage aos estimulos

(Kotler & Armstrong, 2018).

- O luxo diz respeito a prazer, perfeicao e raridade, | - O custo final & baixo em comparacéo as
Preco mas ndo necessariamente a um preco alto (Roux e | outras marcas aliciando a compra (Elbert,

Floch, 1996 referido por Lloyd & Luk, 2010). 2011 referido por Mendes, 2015).

Fonte: Elaboracao propria, baseado nos autores mencionados.

Com base na revisdo de literatura e na sintese efetuada na Tabela anterior, avancamos ent&o
para a formulacao das hipoteses e desenvolvimento do modelo conceptual que suporte a pesquisa. As
hipoteses dizem respeito as indagacdes que orientam a investigacao. Isto €, sao respostas provisorias
aos problemas de pesquisa e tém como funcao principal nortear as investigacdes. Devem ser claras,

objetivas, especificas e ter como base as referéncias tedricas do estudo (Reis, 2009).

Questao exploratoria:
Quais os fatores que influenciam o comportamento do consumidor de moda de luxo versus moda fast

fashion?

H1: Os grupos de referéncia tém maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de
moda de luxo que sobre o consumidor de 7ast fashion.

H2: A familia tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo
ou o consumidor de fast fashion.

H3: A posicao social tem mais impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de
luxo do que sobre o consumidor de fast fashion.

H4: A motivacao tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de
luxo ou o consumidor de fast fashion.

H5: A percecao tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de

luxo ou o consumidor de fast fashion
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H6: As crencas e atitudes tém idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de
moda de luxo ou o consumidor de fast fashion.

H7: A subcultura tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda
de luxo que sobre o consumidor de fast fashion.

H8: A cultura tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de
luxo que sobre o consumidor de fast fashion.

H9: O preco tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de fast fashion
do que sobre o consumidor de moda de luxo.

H10: A ocupacao tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda
de luxo do que sobre o consumidor de fast fashion

H11: A personalidade tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda
de luxo ou o consumidor de fast fashion.

H12: A condicao econdmica tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor
fast fashion do que sobre o consumidor de moda de luxo.

H13: O estagio do ciclo de vida tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor
de moda de luxo ou o consumidor de 7ast fashion.

H14: A idade tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo

ou o consumidor de fast fashion.

A presente investigacdo tem como objetivo geral compreender e identificar os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor de moda de luxo e de moda de fast fashion. O
conhecimento do comportamento do consumidor é fundamental para as marcas de moda e esta
investigacao ira centrar-se nos fatores que influenciam as decisdes dos consumidores em marcas de luxo

e marcas fast fashion.
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Figura 6 — Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracao propria

0 modelo conceptual proposto apresentado na figura acima (figura 6), é construido com base
nas conclusdes retiradas da revisao da literatura, engloba as variaveis independentes: Moda de luxo e
fast fashion e as variaveis dependentes: os fatores do comportamento do consumidor. Pretendemos
descobrir os fatores que levaram os consumidores a optarem por marcas de luxo, ou por marcas 7ast

fashion. Deste modo, este tema sera analisado estatisticamente nesta investigacao.

3.2. Populacao e Amostra

Neste tipo de investigacoes, o mais frequente é trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma
pequena parte dos elementos que compdem o universo. Quando essa amostra € rigorosamente
selecionada, os resultados obtidos no levantamento tendem a aproximar-se bastante dos que seriam
obtidos caso fosse possivel pesquisar todos os elementos do universo (Gil, 2002). No entanto, a escolha
pela amostragem nao probabilistica de conveniéncia foi essencial para a realizacao deste estudo, pois
assim foi possivel selecionar uma amostra da populacdo que ¢ mais acessivel a autora. A principal

vantagem da amostra por conveniéncia é tal como o nome indica, a sua conveniéncia. E simples,
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econémica e rapida. Por isso, & explicado que os resultados obtidos no estudo ndo poderdo ser
estendidos a populacao como um todo, mas apenas a amostragem selecionada.

A populacao-alvo ¢ a colecao de elementos ou objetos que detém a informacao procurada pelo
investigador e, através deles, devem ser feitas as deducdes/conclusdes. Posto isto, a populacdo-alvo
deste estudo é constituida por individuos de ambos os sexos, com idade superior a 18 anos, residentes
em Portugal.

A Unica limitacdo imposta na amostra é a variavel idade, a populacao selecionada tem de ser
maior de idade, ou seja, ter mais de 18 anos. Colocou-se esta limitacdo visto que por norma, 0s
consumidores com poder de compra sao maior de idade e possuem uma maior liberdade nas suas
escolhas de produtos e marcas.

Para populacao foram considerados utilizadores das redes sociais partindo das redes sociais da
autora, Facebook (5000 utilizadores) Instagram (2000 usuarios), comunidade académica da

Universidade do Minho (20000 alunos), num total de 27000 potenciais respondentes.

3.3. Recolha e Analise de Dados

Tendo em conta o estudo e o problema de pesquisa, recorremos a utilizacdo do método de
recolhna de dados através do inquérito por questionario. No ambito da presente investigacao, o
questionario sera colocado e partilhado via redes sociais e por contactos adquiridos nesta area. A
elaboracdo deste questionario (Anexo 1) permitiu sustentar o tema estudado.

O questionario desenvolvido dividiu-se em 8 seccdes: a primeira parte englobava uma pergunta
de controlo referente a idade dos respondestes, de forma a garantir que todos os inquiridos que tém
menos de 18 anos sejam automaticamente encaminhados para o fim do questionario.

Na segunda seccao, levanta-se a questao relativamente ao consumo de marcas de moda de
luxo; na terceira parte questiona-se quais as marcas de moda de luxo que consome e como define os
produtos de marcas de moda de luxo; na quarta parte fazem-se questdes acerca dos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor de moda de luxo; numa quinta parte questiona-se acerca
do consumo de marcas de moda fast fashior, na sexta parte questiona-se quais as marcas 7ast fashion
gue consome e como define os produtos de marcas fast fashion, numa sétima parte fazem-se questoes
acerca dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor de 7fast fashion e por ultimo fazemos
questdes ao nivel dos fatores pessoais para se puder tracar o perfil dos respondentes e

consequentemente dos consumidores de moda.
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De modo a organizar o questionario, realizamos uma tabela onde relacionamos as hipéteses do

estudo com as perguntas do questionario (tabela 5).

Tabela 5 — Relaco entre hipdteses e perguntas do questionario

HIPOTESES

PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

H1: Os grupos de referéncia tém um maior
impacto sobre o comportamento de compra do
de moda de

consumidor luxo do que do

consumidor de fast fashion.

3.2 Costumo comprar produtos de moda de luxo iguais ou
parecidos aos dos meus amigos.

3.4 As minhas compras de produtos de moda de luxo sao
influenciadas pelo que as celebridades vestem.

5.2 Costumo comprar produtos fast fashion iguais ou
parecidos aos dos meus amigos.

5.4 As minhas compras de produtos fast fashion sao

influenciadas pelo que as celebridades vestem.

H2: A familia tem idéntico impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo ou o consumidor de fast fashion.

3.3 A opinido da minha familia influencia os produtos de
luxo que compro.
5.3 A opiniao da minha familia influencia os produtos 7ast

fashion que compro.

H3: A posicao social tem mais impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de
moda de luxo do que do consumidor de f7ast

fashion.

3.1 O status que confere afeta a minha deciséo de compra
de produtos de moda de luxo.

3.6 Compro produtos de marcas de luxo pelo valor que
transmitem.

3.7 Compro produtos de marcas de luxo devido a pressao
social que sinto.

5.1 O status que confere afeta a minha decisao de compra
de produtos fast fashion.

5.6 Compro produtos de marcas fast fashion pelo valor
que transmitem.

5.7 Compro produtos de marcas 7ast fashion devido a
pressao social que sinto.

11 Nivel de habilitacdes

H4: A motivacdo tem idéntico impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo ou o consumidor de fast fashion

3.5 Costumo ser impulsivo/a nos produtos de moda de
luxo que compro.

3.8 Quando compro produtos de marcas de luxo a minha
autoestima aumenta.
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HIPOTESES

PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

3.9 Depois de comprar um produto de moda de luxo, qual
¢ 0 seu grau de satisfacao?
5.5 Costumo ser impulsivo/a nos produtos 7ast fashion

gue compro.
5.8 Quando compro produtos de marcas fast fashion a
minha autoestima aumenta.

5.9 Depois de comprar um produto fast fashion, qual é o
seu grau de satisfacao?

H5: A percecao tem idéntico impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo ou o consumidor de 7ast fashion

3.11 A percecao que tenho das marcas de luxo é positiva.
5.11 A percecdo que tenho das marcas fast fashion é

positiva.

H6: As crencas e atitudes tém idéntico impacto
sobre 0 comportamento de compra do consumidor

de moda de luxo ou o consumidor de fast fashion.

2.2 Como define os produtos de marcas de luxo? (Assinale
a opcao que melhor corresponde ao seu caso).
4.2 Como define os produtos de marcas fast fashiorn?

(Assinale a opcdo que melhor corresponde ao seu caso)

H7: A subcultura tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de
moda de luxo do que do consumidor de fast

fashion.

10. Indique o seu distrito de residéncia.

H8: A cultura tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de
moda de luxo do que do consumidor de fast

fashion.

3. A minha experiéncia de vida (locais onde vivi/trabalhei)
afeta a minha escolha por produtos de moda de luxo.
5. A minha experiéncia de vida (locais onde vivi/trabalhei)

afeta a minha escolha por produtos 7ast fashion.

H9: O preco tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de fast

fashion do que o consumidor de luxo.

3.13 Escolho, em funcao do preco, os produtos de moda
de luxo que compro.
5.13 Escolho, em funcado do preco, os produtos 7ast

fashion que compro.

H10: A ocupacao tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo do que o consumidor de 7fast fashion.

9. Situacéo Profissional
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HIPOTESES PERGUNTAS DO QUESTIONARIO

H11: A personalidade tem idéntico impacto sobre | 3.10 Compro produtos de moda de luxo que vao ao
o comportamento de compra do consumidor de | encontro da minha personalidade.
moda de luxo ou o consumidor de fast fashion. 5.10 Compro produtos 7ast fashion que vao ao encontro

da minha personalidade.

H12: A condicdo econdémica tem um maior | 8. Rendimento Mensal
impacto sobre o comportamento de compra do
consumidor fast fashion do que o consumidor de

moda de luxo.

H13: O estagio do ciclo de vida tem idéntico | 7. Estado Civil
impacto sobre o comportamento de compra do
consumidor de moda de luxo ou o consumidor de

fast fashion.

H14: A idade tem idéntico impacto sobre o | 1. Indique, por favor, qual a sua idade
comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo ou o consumidor de 7ast fashion.

Fonte: Elaboracao propria

As perguntas 1, 3.12, 3.14, 3.15, 5.12, 5.14, e 5.15 consistem em perguntas de controlo para
compreender o comportamento do consumidor.

O questionario divide-se entre perguntas sobre o comportamento do consumidor de moda de
luxo e perguntas sobre o comportamento do consumidor de fast fashion, terminando com perguntas que
correspondem aos fatores pessoais também estudados, tracando assim o perfil do respondente. No
questionario em questao foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos, em que 1 é de discordo
totalmente e 7 concordo totalmente.

A escala utilizada de sete pontos provém da escala de 5 pontos, na qual as opcoes adjacentes
sdo menos radicalmente diferentes (ou mais gradualmente diferentes) uma da outra, comparativamente
com escala de 5 pontos, pois a escala de 7 pontos possui mais op¢des de escolha (Joshi, Kale, Chandel,
& Pal, 2015). Segundo os mesmos autores, o participante através desta escala tem um maior conjunto
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de opcdes de resposta, possui uma maior independéncia para escolher a opcao 'exata' do que escolher
a opcao 'proxima’. Assim sendo, a opcao por uma escala de Likert de 7 pontos deve-se a estas vantagens
mencionadas, uma maior facilidade na construcdo do questionario e posteriormente no tratamento de
dados. Revelando-se também uma escala de compreensao mais facil para os inquiridos, visto que tém
um maior leque de opcoes.

Este questionario teve como principal objetivo dar resposta a questao de investigacdo proposta,
ou seja, perceber quais os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores de moda de luxo
versus moda 7ast fashion.

A analise de dados ¢ o processo de criacao de sentido para os dados recolhidos através do seu
tratamento (Teixeira, 2003). Os dados foram organizados com o programa MS Excel e as analises foram

realizadas com o programa de analise estatistica IBM SPSS - versdo 26 para Windows.

As variaveis qualitativas foram caraterizadas através de frequéncia absolutas e relativas em
percentagem. As variaveis ordinais das respostas ao questionario — escalas de Likert de 1 a 7 pontos -

foram caraterizadas através da média (M) e do desvio-padrao (DP).

Para testar a normalidade dos dados foi utilizado o Teste de Kolmogorov-Smirnov. Os resultados
dos testes (p < 0.001) levaram a rejeitar a hipotese nula da normalidade de todas as variaveis estudados
nos subgrupos considerados (os dados ndo seguem uma distribuicdo normal). Por este motivo, e por se
tratar de variaveis ordinais, foi decidido utilizar testes ndo parameétricos para dar resposta aos objetivos

do estudo (Anexo 2).

Para a comparacdo dos consumidores de moda de luxo com os consumidores de fast fashion foram

utilizados os seguintes testes estatisticos:

— Teste nao paramétrico de Mann-Whitney para amostras independentes — comparacao
das variaveis ordinais (escalas de Likert de 1 a 7 pontos) entre os grupos independentes “con-
sumidores apenas de moda de luxo” e “consumidores apenas de 7ast fashion”;

— Teste nao paramétrico de Wilcoxon para amostras emparelhadas - comparacao das
variaveis ordinais (escalas de Likert de 1 a 7 pontos) entre as respostas as questdes de moda
de luxo e de fast fashion nos respondentes que consomem ambos os tipos de moda;

— Teste de independéncia do Qui-quadrado - estudo da associacao das variaveis qualitativas

com o tipo de consumidor.
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Para as conclusdes dos resultados dos testes estatisticos foi considerado um nivel de significancia
de 5%, ou seja, as diferencas e associacdes foram consideradas estatisticamente significativas quando o

valor de significancia (p) foi inferior a 0.05 (p < 0.05).

Para Nachar (2008), um teste nao paramétrico é necessario quando a distribuicdo é assimétrica. Os
testes nao paramétricos diferem do teste paramétrico, pois a estrutura do modelo ndo é especificada a
priori, mas determinada a partir dos dados. O termo ndo paramétrico ndo pretende implicar que tais
modelos carecem completamente de parametros, mas que o numero e a natureza dos parametros sao
flexiveis e ndo sdo previamente fixados. Portanto, testes ndo paramétricos também sado chamados de
distribuicao livre. O teste U de Mann Whitney pode ser utilizado para responder as perguntas do

investigador sobre a diferenca entre os grupos que esta a analisar (Nachar, 2008).

3.3.1. Analise dos resultados

3.3.1.1. Amostra

Os dados relativos a caracterizacdo da amostra estdo presentes na Tabela 6 e nos Graficos 1,2
e 3. A amostra é composta por 386 consumidores de moda de luxo e/ou de fast fashion. A maioria sdo
do sexo feminino (73.6%) e tem idades até 40 anos (64.2%): 6.5% de 18 a 20 anos, 37.0% de 21 a 30
anos e 20.7% de 31 a 40 anos. Relativamente ao estado civil, predominam os consumidores solteiros

(47.2%) e os casados (35.0%).

Tabela 6 - Caralerizacdo sociodemografica da amostra (N = 386).

Género Feminino 284 73.6%
Masculino 102 26.4%
Idade 18 a 20 anos 25 6.5%
21 a 30 anos 143 37.0%
31 a 40 anos 80 20.7%
41 a 50 anos 75 19.4%
51 a 60 anos 47 12.2%
61 anos ou mais 16 4.1%
Estado civil Solteiro(a) 182 47.2%
Casado(a) 135 35.0%
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Vitvo(a) 6 1.6%
Divorciado(a) 39 10.1%
Uni&o de Facto 24 6.2%
Rendimento mensal 0a700€ 119 30.8%
701€ a 1400€ 111 28.8%
1401€ a 2100€ 61 15.8%
2101€ a 2800€ 45 11.7%
2801€ ou superior 50 13.0%
Situagsio profissional Trabalhador/a por conta 69 17.9%
prépria
Trabalhador/a por conta de 186 48.2%
outrem
Desempregado/a 10 2.6%
Reformado/a 7 1.8%
Estudante 75 19.4%
Quadro Superior 39 10.1%
Habilitacoes 2° ciclo do ensino basico 4 1.0%
3° ciclo do ensino basico 7 1.8%
Ensino Secundario 51 13.2%
Licenciatura 149 38.6%
Pds-Graduacao 32 8.3%
Mestrado 103 26.7%
Doutoramento 40 10.4%
Distrito de residéncia Acores 2 0.5%
Aveiro 8 2.1%
Braga 84 21.8%
Braganca 30 7.8%
Coimbra 3 0.8%
Faro 1 0.3%
Guarda 2 0.5%
Leiria 4 1.0%
Lisboa 32 8.3%
Madeira 3 0.8%
Mirandela 1 0.3%
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2 0.5%

Portalegre

Porto 90 23.3%
Santarém 1 0.3%
Setubal 3 0.8%
Viana do Castelo 2 0.5%
Vila Real 118 30.6%

Fonte: Elaboracéo propria

A maioria tem rendimento mensal até 1400 Euros (59.6%), trabalham por conta de outrem
(48.2%) ou por conta propria (17.9%) e tém habilitacdes de nivel superior (84.0%): 38.6% tém
Licenciatura, 8.3% Pods-Graduacao, 26.7% Mestrado e 10.4% Doutoramento. Quanto ao distrito de

residéncia, predominam os consumidores da regiao norte, destacando-se os distritos de Vila Real

(30.6%), Braga (21.8%) e Porto (23.3%).

Distrito de residéncia

Vila Real 30,6%

Porto
Braga
Lisboa 8,3%
Bragancga 7,8%
Aveiro 2,1%
Leiria 1,0%
Setubal 0,8%
Madeira 0,8%
Coimbra 0,8%
Viana do Castelo 0,5%
Portalegre 0,5%
Guarda 0,5%
Acores 0,5%
Santarém 0,3%
Mirandela 0,3%
Faro 0,3%

23,3%
21,8%

Grdfico 1 - Caraferizacdo da amostra relativamente ao distrito de residéncia

Fonte: Elaboracao propria
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Idade

37,0%

20,7% 19,4%
12,2%
6,5%
4,1%
18 a 20 21a30 31a40 41 a 50 51a60 61anosou
anos anos anos anos anos mais

Grdfico 2 - Caraferizacdo da amostra relativamente a idade

Fonte: Elaboracao propria

Género

Masculino
26,4%

Feminino
73,6%

Grédfico 3 - Caraterizacdo da amostra relativamente ao

género

Fonte: Elaboracao propria

3.3.1.2. Habitos de consumo

Os resultados da Tabela 7 e os Graficos 4 e 5 mostram que 132 inquiridos (34.2%) consomem moda de
luxo e 312 (80.8%) consomem fast fashion. Uma analise mais detalhada mostra que existem 74 (19.2%)
que consomem apenas moda de luxo, 58 (15.0%) consomem ambos os tipos de moda e a maioria (n =

254, 65.8%) consomem apenas 7ast fashion.

As marcas de moda de luxo mais consumidas sao Gucci (49.2%), Chanel (49.2%), Armani (40.9%), Louis

Vuitton (40.9%) e Burberry (32.6%). Quanto as marcas de 7ast fashion destaca-se a Zara — referida por
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89.7% dos respondentes. Seguiram-se, com mais de 40%, as marcas Pull & Bear (52.6%), H&M (49.4%),
Mango (47.8%) e Stradivarius (42.9%).

Tabela 7 - Caraterizacdo dos habifos de consumo de moda de luxo e de fast fashion (N = 386).

Moda de luxo Nao 254 65.8%
Sim 132 34.2%

Marcas® Gucci 65 49.2%
(entre os 132 que consomem  Chanel 65 49.2%
moda de luxo) Armani 54 40.9%
Louis Vuitton 54 40.9%

Burberry 43 32.6%

Balenciaga 15 11.4%

Outra 18 13.6%

Fast fashion N&o 74 19.2%
Sim 312 80.8%

Marcas® Zara 280 89.7%
(entre 0s 312 que consomem  Pull & Bear 164 52.6%
fast fashion) H&M 154 49.4%
Mango 149 47.8%

Stradivarius 134 42.9%

Bershka 118 37.8%

Lefties 93 29.8%

Forever 21 19 6.1%

Qutra 40 12.8%

Tipo de moda consumida Apenas moda de luxo 74 19.2%
Apenas fast fashion 254 65.8%

Moda de luxo e fast fashion 58 15.0%

(1) possibilidade de indicacdo de mais do que uma marca.

Fonte: Elaboracao propria
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Moda de luxo Marcas - moda de luxo

Gucci 49,2%

Chanel 49,2%

Armani 40,9%

Louis Vuitton 40,9%

Burberry 32,6%

Balenciaga 11,4%

Outra 13,6%

Grdfico 4- Caraterizacdo
g Grdfico 5 - Caraterizacao relativamente as

relativamente ao consumo de moda de .
marcas de luxo consumiaas

luxo

Fonte: Elaboracao propria

3.3.1.3. Associacao dos habitos de consumo com os Fatores Pessoais e Culturais

Na Tabela 8 sdo apresentados os resultados do estudo da associacdo do perfil sociodemografico

com os habitos de consumo de moda de luxo e de fast fashion.

Os resultados mostram que, entre as carateristicas apresentados, as que influenciam significativamente
o tipo de moda consumida, sdo a idade (p < 0.001), o estado civil (p € 0.001), o rendimento mensal
(p €0.001), a situacdo profissional (p < 0.001), as habilitacdes literarias (p € 0.001) e o distrito de

residéncia (p < 0.001). A associacdo com o género nao foi estatisticamente significativa (p = 0.073).

Tabela 8 - Associacao dos habitos de consumo com o perfil sociodemografico

Tipo de moda consumida Teste do
Variaveis Apenas moda Moda de luxo e Apenas fast Qui-qua-
de luxo fast fashion fashion drado

Género p =0.073

Feminino 284 47 (16.5%) 42 (14.8%) 195 (68.7%)

Masculino 102 27 (26.5%) 16 (15.7%) 59 (57.8%)
Idade p <0.001

18 a 20 anos 25  0(0.0%) 2 (8.0%) 23 (92.0%)

21 a 30 anos 143 6 (4.2%) 20 (14.0%) 117 (81.8%)

31 a 40 anos 80 22 (27.5%) 16 (20.0%) 42 (52.5%)

41 a 50 anos 75  25(33.3%) 10 (13.3%) 40 (53.3%)

51 a 60 anos 47 15 (31.9%) 8 (17.0%) 24 (51.1%)

61 anos ou mais 16 6(37.5%) 2 (12.5%) 8 (50.0%)
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Estado civil @

p <0.001

Solteiro(a) 182 18 (9.9%) 26 (14.3%) 138 (75.8%)

Casado(a) 135 32 (23.7%) 24 (17.8%) 79 (58.5%)

Divorciado(a) 39 21 (53.8%) 4 (10.3%) 14 (35.9%)

Unido de Facto 24 1 (4.2%) 3 (12.5%) 20 (83.3%)
Rendimento mensal p <0.001
0a 700€ 119 0 (0.0%) 7 (5.9%) 112 (94.1%)

701€ a 1400€ 111 2 (1.8%) 21 (18.9%) 88 (79.3%)

1401€ a 2100€ 61 11 (18.0%) 15 (24.6%) 35 (57.4%)

2101€ a 2800€ 45 25 (55.6%) 9 (20.0%) 11 (24.4%)

2801€ ou superior 50 36 (72.0%) 6 (12.0%) 8 (16.0%)
Situacao profissional @ p <0.001
Trab. por conta propria 69 33 (47.8%) 17 (24.6%) 19 (27.5%)

Trab. por conta de outrem 186 14 (7.5%) 30 (16.1%) 142 (76.3%)

Desempregado/a 10 0 (0.0%) 0 (0.0%) 10 (100.0%)

Estudante 75 0 (0.0%) 6 (8.0%) 69 (92.0%)

Quadro Superior 39 23 (59.0%) 4 (10.3%) 12 (30.8%)
Habilitacoes p <0.001
Ensino Secundario ou inferior 62 1 (1.6%) 8 (12.9%) 53 (85.5%)

Licenciatura 149 6 (4.0%) 15 (10.1%) 128 (85.9%)

Pos-Graduacao,/ Mestrado 135 51 (37.8%) 29 (21.5%) 55 (40.7%)

Doutoramento 40 16 (40.0%) 6 (15.0%) 18 (45.0%)
Distrito de residéncia © p <0.001
Braga 84  8(9.5%) 13 (15.5%) 63 (75.0%)

Braganca 30 1 (3.3%) 5(16.7%) 24 (80.0%)

Lisboa 32 24 (75.0%) 4 (12.5%) 4 (12.5%)

Porto 90 20 (22.2%) 14 (15.6%) 56 (62.2%)

Vila Real 118 15 (12.7%) 16 (13.6%) 87 (73.7%)

M vitvos nao incluidos devido ao numero reduzido de casos (n = 6);
@ reformados no incluidos devido ao ntimero reduzido de casos (n = 7);
® 56 foram incluidos os distritos com 30 ou mais casos.

Fonte: Elaboracao propria

Em relacdo a idade, a percentagem dos que consomem apenas 7ast fashion é mais alta nos

consumidores até 30 anos (92.0% até 20 anos e 81.8% de 21 a 30 anos) do que nos consumidores

acima de 30 anos (proximo dos 50%). Pelo contrario, as percentagens dos que consomem apenas moda

de luxo sao mais altas acima dos 30 anos do que nos consumidores mais novos.

Relativamente ao estado civil, a percentagem dos que compram apenas fast fashion € mais alta

entre os solteiros (75.8%) e os que vivem em unido de facto (83.3%) do que entre os casados (58.5%) e

os divorciados (35.9%), verificando-se 0 oposto nas percentagens dos que compram apenas moda de

[uxo.
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Os resultados relativos ao rendimento mensal mostram uma tendéncia de aumento da
percentagem dos que compram apenas moda de luxo com o aumento do rendimento e, pelo contrario,

a percentagem dos que compram apenas 7fast fashion diminui com o aumento do rendimento.

Os resultados das habilitacdes sdo semelhantes aos do rendimento mensal: quanto mais altas
as habilitacbes, mais altas as percentagens dos que consomem apenas moda de luxo e menores as

percentagens dos que compram apenas fast fashion.

Quanto a situacao profissional, as percentagens dos que compram apenas moda de luxo foram
mais altas entre os que trabalham por conta prépria (47.8%) e os quadros superiores (59.0%). As
percentagens dos que compram apenas 7ast fashion foram mais altas nos desempregados (100.0%), nos

estudantes (92.0%) e nos que trabalham por conta de outrem (76.3%).

Relativamente ao distrito de residéncia, Lisboa destacou-se com uma percentagem muito mais

alta de consumidores de apenas moda de luxo (75.0%) e muito mais baixa de apenas 7ast fashion (12.5%).

3.3.1.4. Associacao dos habitos de consumo com as opinides e percecoes

A existéncia de consumidores de ambos os tipo de moda limitou a comparacao dos itens dos
questionarios entre os consumidores de moda de luxo e de 7ast fashion devido a nao independéncia das
duas amostras. Assim, foram comparados os respondentes que consomem apenas moda de luxo com
0S que consomem apenas fast fashion — amostras independentes (alinea a)). Foi ainda feita a
comparacao das respostas as questdes do questionario relativas @ moda de luxo com as respostas
relativas a fast fashion nos respondentes que consomem ambos os tipos de moda - amostras

emparelhadas (alinea b)).

a) Comparacio entre os que consomem apenas moda de luxo e 0os que consomem apenas

fast fashion

Os resultados da comparacao dos respondentes que consomem apenas moda de luxo com os

gue consomem apenas fast fashion foram mencionados nas tabelas abaixo, cada tabela corresponde as

respetivas hipoteses analisadas.
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Tabela 9 - Comparacao entre 0s que consomem apenas moda de luxo e os que consomem apenas fast fashion

relativamente as perguntas sobre opinides e percecdes — Hjpotese 1 e 2

Apenas Apenas
moda fast

Variaveis de luxo fashion T::;'e‘:e
Hipoteses (n = 7.4) (n =’2.54) Whitney
Média Média
(DP) (DP)
3.2/5.2 Costumo comprar produtos de moda iguais ou 2.65 2.85 p-0.138
H1 parecidos aos dos meus amigos. (1.88) (1.60) '
3.4/5.4 As minhas compras sdo influenciadas pelo que  2.77 2.25 p=0.038
as celebridades vestem. (1.93) (1.55)
H2 3.3/5.3 A opinido da minha familia influencia os produtos 4.32 3.07 p < 0.001
que compro. (1.88)  (1.83) )

Fonte: Elaboracao propria

As opinides da familia (p < 0.001) e as celebridades (p = 0.038) afetam também mais os que
compram apenas moda de luxo do que os que consomem apenas fast fashion. No caso das celebridades,

a influéncia é baixa em ambos 0s casos (média inferior a 3 em ambos 0s casos).

H1: Os grupos de referéncia tém um maior impacto sobre o comportamento de compra do

consumidor de moda de luxo do que do consumidor de fast fashion.

Antes de mais, verifica-se os valores do Teste de Mann-Whitney para verificar a significancia da
hipdtese, analisando assim o valor de p dos grupos de referéncia de amigos (questdo 3.2/5.2) e do
grupo de referéncia celebridades (questdo 3.4/5.4). Assim, o nivel de significancia do grupo de referéncia

amigos é de 0.138, portanto o p value > 0.05, como tal, este valor é superior a 0.05.

Realizamos o mesmo teste estatistico para verificar a significancia do grupo de referéncia
celebridades que esta incluido na hipotese 1. O nivel de significancia do grupo de referéncia celebridades
¢ de 0.038, portanto o p value < 0.05, sendo assim este valor é inferior a 0.05. Como tal, tendo em
conta os valores de p dos grupos pertencentes a mesma hipotese, a hipétese H1 deve ser parcialmente

validada.

Com base nesta analise, existem condicdes de validar parcialmente a hipotese H1 (Os grupos
de referéncia tém um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de
luxo do que do consumidor de fast fashion) e concluir que os grupos de referéncia amigos possuem um

igual impacto sobre o comportamento do consumidor de moda de luxo e consumidores de fast fashion.
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Enquanto que, o grupo de referéncia celebridades tem um maior impacto sobre o comportamento de

compra do consumidor de moda de luxo do que do consumidor de fast fashion.

H2: A familia tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Para testar a hipotese H2 realizamos o Teste de Mann-Whitney para verificar a significancia da
mesma. O p value assume uma significancia de 0.001, sendo assim o p value < 0.05, considerando que
este valor é inferior a 0.05, existe sim uma diferenca entre as médias apresentadas (Tabela 9). Com
base nos dados, rejeitamos a hipotese em analise, ou seja, consideramos que a familia tem maior
impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo que sobre o consumidor

de fast fashion.

Os respondentes que compram apenas moda de luxo sdo mais influenciados pelo valor que a
marca transmite (p < 0.001) e pela pressao social (p < 0.001) do que 0os que compram apenas /ast
fashion. De destacar a média muito baixa das respostas a pergunta relativa a presséo social (M = 1.77)
nos que consomem apenas fast fashion, indicando que a pressao social tem pouca influéncia na sua

decisao de compra.

Tabela 10 - Hipdtese H3

Apenas Apenas

([ GE] fast T d
Varisvei de luxo fashion ::te -
Hipéteses USSR (n=74) (n=254) S
— — Whitney
Média Média
(DP) (DP)
3.1/5.1 O status que confere afeta a minha decisdo de 5.70 3.74
<0.
H3 compra. (141 (205 P<0001
5.45 3.04
. <o0.
3.6/5.6 Compro pelo valor que transmitem. (1.68) (1.80) p <0.001
3.54 1.77
o - ) . <o0.
3.7/5.7 Compro devido a pressao social que sinto. (1.96) (1.15) p <0.001
Tipo de moda consumida .
Variaveis Apenas moda Moda de luxo Apenas fast Teste do Qui-
. 5 quadrado
de luxo e fast fashion fashion
Habilitacoes p <0.001
Ensino Secundario ou inferior 62 1 (1.6%) 8 (12.9%) 53 (85.5%)
Licenciatura 149 6 (4.0%) 15 (10.1%) 128 (85.9%)
Pos-Graduacdo/ Mestrado 135 51 (37.8%) 29 (21.5%) 55 (40.7%)
Doutoramento 40 16 (40.0%) 6 (15.0%) 18 (45.0%)

Fonte: elaboracao propria.
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H3: A posicdo social tem mais impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo do que do consumidor de fast fashion.

Para analisar a hipdtese H3 consideramos 4 variaveis, o status, o valor que o produto transmite,
a pressao social e nivel de habilitacdes (Tabela 10). Para testar esta hipdtese realizamos o teste Mann-
Whitney para as 3 primeiras variaveis (status, valor e pressdo social) e utilizamos o teste do Qui-quadrado
para verificar a associacao da variavel qualitativa com o tipo de consumidor. Relativamente a variavel
status, o p value assume uma significancia de 0.001, assim sendo p va/ue < 0.05, considerando assim
que este valor € menor que 0.05. A variavel valor assume também uma significancia de 0.001, ou seja,
p <0.05, o valor de p ¢ inferior a 0.05. A variavel pressao social revela uma significancia de 0.001, neste
sentido p value < 0.05, sendo este valor menor que 0.05. Tendo em conta a Tabela 10, para a variavel
nivel de habilitacdes realizamos o teste do Qui-quadrado, o valor de significancia é de 0.001, assim como
as restantes variaveis desta hipotese, neste sentido p valze < 0.05, ou seja, o valor de p é inferior a 0.05.
Considerando os valores de p das variaveis apresentadas, é possivel concluir que se deve aceitar a
hipotese H3. Aceita-se como verdadeira a hipotese em analise, ou seja, consideramos que a posicdo
social tem mais impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo do que do

consumidor de fast fashion.

Os consumidores apenas de moda de luxo tém mais autoestima (p < 0.001) e satisfacdo (p <
0.001) apés a compra e tém uma percecdo mais positiva das marcas (p < 0.001) do que os

consumidores apenas de fast fashion.

Tabela 11 - Hjpdtese H4

Apenas Apenas
moda de fast

Varidvei luxo fashion Tﬁ’ G0
Hipéteses SESREE (n=74) (n=254) e
— — Whitney
Média Média
(DP) (DP)
3.5/5.5 Costumo ser impulsivo/a nos produtos que 2.92 3.17 ~0119
H4 compro. (2.26)  (1.85) P-
5.86 3.32
i i <0.
3.8/5.8 Quando compro, a minha autoestima aumenta. (1.75) (1.84) p <0.001
3.9/5.9 Depois de comprar qual é o seu grau de satisfa- 6.69 5.17 p <0.001

¢&o? (0.68) (1.08)
Fonte: Elaboracéo propria
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H4: A motivacdo tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Para a analise desta hipdtese é utilizado apenas o teste Mann-Whitney. Sdo analisadas trés
variaveis, a impulsividade, a autoestima e o grau de satisfacdo (Tabela 11). Tendo em conta a variavel
impulsividade, o valor de significancia é de 0.119, ou seja, o valor de p > 0.05, sendo assim o valor ¢ de
p é superior a 0.05. De acordo com a variavel autoestima, o seu nivel de significancia é de 0.001, sendo
um p value < 0.05. Por ultimo, a variavel grau de satisfacdo revela um nivel de significancia de 0.001,
ou seja, p vale < 0.05. Tendo em conta o valor de p das trés variaveis e visto que o valor de p da variavel
impulsividade é superior a 0.05 e o valor de p das variaveis autoestima e grau de satisfacdo sao inferiores

a 0.05, é possivel reijar parcialmente a hipotese H4.

Tabela 12 - Hjpdtese H5

Apenas Apenas
moda de fast

Varisvei luxo fashion T::te de
ariaveis (=74 (n=254) ann-

Whitney

Hipoteses

Média Média
(DP) (DP)

H5 . . .. 6.69 5.23
3.11/5.11 A percecao que tenho das marcas ¢ positiva. (0.68) (1.44)

p <0.001

Fonte: Elaboracao propria

H5: A percecdo tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo ou o consumidor de fast fashion

Primeiramente verificamos os valores do teste de Mann-Whitney, em que o nivel de significancia
¢ de 0.001, sendo um p value < 0.05, como tal, é possivel verificar uma diferenca entre as médias
apresentadas (Tabela 12). Rejeita-se a hipotese em analise, ou seja, a percecao tem mais impacto sobre

o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo que sobre o consumidor de 7ast fashion.
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Tabela 13 - Hjpotese H6

Apenas moda Apenas fast Teste do

Variaveis de luxo fashion Qui-qua-

(n=74) (n=254) drado

2.2/4.2 Como define os produtos de marcas de

luxo/fast fashion? p<0.001
Precos acessiveis e produtos variados com qualidade 3 (4.1%) 196 (77.2%)
Precos acessiveis e produtos variados com pouca qua- 0 (0.0%) 56 (22.0%)
lidade
Precos elevados e produtos com muita qualidade 15 (20.3%) 1 (0.4%)
Produtos exclusivos, de qualidade superior e caros 56 (75.7%) 1 (0.4%)

Fonte: Elaboracéo propria.

H6: As crencas e atifudes tém idéntico impacto sobre o comportamento de compra do

consumidor de moda de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Para a analise da variavel crencas e atitudes consideramos as questoes 2.2 e 4.2 que sao
analisadas na tabela 13. Inicialmente, verificamos os valores do teste do Qui-quadrado, em que o nivel
de significancia é de 0.001, ou seja, p value < 0.05, sendo que o valor de p é inferior a 0.05, é rejeitada
a hipdtese H6. As crencas e atitudes ndo tém idéntico impacto sobre o comportamento de compra do

consumidor de moda luxo ou o consumidor de fast fashion.

Tabela 14 - Hjpdtese H7

Tipo de moda consumida Teste do
Variaveis Apenas moda Moda de luxo e Apenas fast Qui-qua-
de luxo fast fashion fashion drado

Distrito de residéncia © p <0.001

Braga 84  8(9.5%) 13 (15.5%) 63 (75.0%)

Braganca 30 1(3.3%) 5(16.7%) 24 (80.0%)

Lisboa 32 24 (75.0%) 4(12.5%) 4 (12.5%)

Porto 90 20 (22.2%) 14 (15.6%) 56 (62.2%)

Vila Real 118  15(12.7%) 16 (13.6%) 87 (73.7%)

Fonte: Elaboracao propria.

H7: A subcultura tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo do que do consumidor de fast fashion.
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Atendendo na tabela 14, realizou-se o teste do Qui-quadrado para se verificar os valores do nivel
de significancia. O valor de significancia é de 0.001, ou seja, p va/ue < 0.05, visto que o valor de p ¢
inferior a 0.05, é possivel aceitar a hipétese. Assim sendo, podemos confirmar a hipotese H7 como
verdadeira, isto significa que a subcultura tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do

consumidor de moda de luxo do que do consumidor de fast fashion.

Tabela 15 - Hjpdtese HS

Apenas Apenas
moda de fast

Variavei luxo fashion T:\a;te de
Hipoteses AHANEE (h=74) (n=254) S
— — Whitney
Média Média
(DP) (DP)
H8 3/5. A minha experiéncia de vida (locais onde vivi/tra-  5.38 4.43 <0.001
balhei) afeta a minha escolha de compra. (1.49) (1.69) p<D.

Fonte: Elaboracao propria.

H8: A cultura tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo do que do consumidor de fast fashion.

No comeco da analise verificamos os valores do teste de Mann-Whitney, em que o nivel de
significancia é de 0.001, verificamos que o p value < 0.05 (Tabela 15). Sendo que o valor de p é inferior
a 0.05, podemos confirmar a hipotese H8 como verdadeira. Em suma, aceitamos a hipotese H8 como
verdadeira, o que significa que a cultura tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do

consumidor de moda de luxo do que do consumidor 7ast fashion.

Tabela 16 - Hipdtese H9

Apenas Apenas

moda de fast

Variaveis NG ashion Tﬁ:ﬁ: :
Hipot = o F
ipoteses (n : 74) (n ,2.54) Whitney
Média Média
(DP) (DP)
H9 3.13/5.13 Escolho, em funcéo do preco, os produtos  3.32 5.18 <0.001
que compro. (.16 (157 P

Fonte: Elaboracao propria

82



H9: O preco tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de fast

fashion do que o consumidor de luxo.

Tendo em conta a analise dos valores do teste de Mann-Whitney, o nivel de significancia é de
0.001, sendo um p value < 0.05, como tal, sendo que o valor de p é inferior a 0.05, e a média
apresentada no consumidor de apenas 7ast fashion é superior a do consumidor de apenas moda de luxo
¢ possivel considerarmos a hipdtese H9 como verdadeira. Aceitamos assim a hipdtese H9 como
verdadeira, o que significa que o preco tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do

consumidor de fast fashion do que o consumidor de luxo.

Tabela 17- Hipdtese HI0

: Tipo de moda consumida Teste do
Variaveis Apenas moda Moda de luxo e Apenas fast (O JTTRTTE:
de luxo fast fashion fashion drado
Situacao profissional @ p <0.001
Trab. por conta propria 69 33 (47.8%) 17 (24.6%) 19 (27.5%)
Trab. por conta de outrem 186 14 (7.5%) 30 (16.1%) 142 (76.3%)
Desempregado/a 10 0(0.0%) 0 (0.0%) 10 (100.0%)
Estudante 75  0(0.0%) 6 (8.0%) 69 (92.0%)
Quadro Superior 39 23 (59.0%) 4 (10.3%) 12 (30.8%)

Fonte: Elaboracao propria.

H10: A ocupacao tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo do que o consumidor de fast fashion.

Através da tabela 17 verifica-se os valores do teste do Qui-quadrado, em que o nivel de
significancia é de 0.001, sendo que o p value < 0.05, como tal, visto que o valor de p é inferior a 0.05,
admite-se que a hipotese H10 é verdadeira. Verificamos assim que a ocupacao tem um maior impacto

sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo do que o consumidor de 7ast fashion.

Tabela 18 - Hipdtese H11

Apenas Apenas
moda de fast

SRR luxo fashion T:\e;te ge
Hipéteses SESNES (n=74) (n=254) S
— — Whitney
Média Média
(DP) (DP)
H11 3.10/5.10 Compro produtos que vao ao encontro da 6.57 6.00 <0.001
minha personalidade. (0.72) (1.27) p=9.

Fonte: Elaboracéo propria.

83



H11: A personalidade tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor

de moda de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Atendendo na tabela 18, verificamos os valores do teste de Mann-Whitney com o objetivo de
verificar o nivel de significancia, sendo que este possui um nivel de significancia de 0.001, sendo que o
valor de p é inferior a 0.05, p value < 0.05, existe significancia mas a media dos consumidores de apenas
fast fashion é inferior a dos consumidores apenas de moda de luxo, visto que o impacto nao é ideéntico,
rejeitamos a hipotese H11. Com base nesta analise existem condicdes para afirmar que a personalidade
tem maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo do que o

consumidor de fast fashion.

Tabela 19 - Hipdtese H12

Tipo de moda consumida Teste do
Variaveis Apenas moda Moda de luxo e Apenas fast Qui-qua-
de luxo fast fashion fashion drado

Rendimento mensal p <0.001

0a700€ 119 0 (0.0%) 7 (5.9%) 112 (94.1%)

701€ a 1400€ 111 2 (1.8%) 21 (18.9%) 88 (79.3%)

1401€ a 2100€ 61 11 (18.0%) 15 (24.6%) 35 (57.4%)

2101€ a 2800€ 45 25 (55.6%) 9 (20.0%) 11 (24.4%)

2801€ ou superior 50 36 (72.0%) 6 (12.0%) 8 (16.0%)

Fonte: elaboracéo propria.

HI12: A condicdo econdmica tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do

consumidor fast fashion do que o consumidor de moda de luxo.

A anadlise da hipotese H12 verifica-se através da tabela 19. Realizamos inicialmente o teste do
qui-quadrado para verificar o nivel de significancia. O nivel de significancia é de 0.001, assim o p value
>0.05, como tal aceita-se a hipétese H12 como verdadeira. Baseado nestes resultados, consideramos
que a condicao econémica tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor

fast fashion do que o consumidor de moda de luxo.

Tabela 20 - Hjpotese H13

Tipo de moda consumida Teste do
Variaveis Apenas moda Moda de luxo e Apenas fast Qui-qua-
de luxo fast fashion fashion drado
Estado civil @ p <0.001
Solteiro(a) 182 18 (9.9%) 26 (14.3%) 138 (75.8%)
Casado(a) 135 32(23.7%) 24 (17.8%) 79 (58.5%)
Divorciado(a) 39 21 (53.8%) 4(10.3%) 14 (35.9%)
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Unido de Facto 24 1 (4.2%) 3 (12.5%) 20 (83.3%)
Fonte: Elaboracao propria

H13: O estdgio do ciclo de vida tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor

de moda de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Para considerar a hipotese H13 analisamos o estado civil dos consumidores (Tabela 20). Inicialmente,
através do teste do qui-quadrado analisamos o nivel de significancia das variaveis, que tem o valor de
0.001, assim o p value >0.05, sendo que o valor de p € menor do que 0.05 existe uma significancia,
no entanto o impacto do estagio do ciclo de vida nao é idéntico, sendo que os consumidores de fast
fashion sdo maioritariamente solteiros, ao contrario dos consumidores de moda de luxo, casados e di-
vorciados. Assim, a hipotese H13 ¢ rejeitada. Concluindo, consideramos que o estagio do ciclo de vida

tem diferente impacto sobre o comportamento do consumidor de moda de luxo ou o consumidor de fast

fashion.
Tabela 21 - Hjpdtese H14
Idade p <0.001
18 a 20 anos 25 0 (0.0%) 2 (8.0%) 23 (92.0%)
21 a 30 anos 143 6 (4.2%) 20 (14.0%) 117 (81.8%)
31 a 40 anos 80 22 (27.5%) 16 (20.0%) 42 (52.5%)
41 a 50 anos 75 25 (33.3%) 10 (13.3%) 40 (53.3%)
51 a 60 anos 47 15 (31.9%) 8 (17.0%) 24 (51.1%)
61 anos ou mais 16 6 (37.5%) 2 (12.5%) 8 (50.0%)

Fonte: Elaboracao propria.

H14: A idade tem idéntico impacto sobre o comportamento de compra do consumidor de moda de luxo

ou o consumidor de fast fashion.

Verificamos os valores através do teste do Qui-quadrado, em que o nivel de significancia é de 0.001,
assim o p value > 0.05, como tal, verifica-se que na tabela 21 que o impacto da idade nao é idéntico nos
consumidores. Os consumidores de moda de luxo sao sobretudo da faixa etaria dos 41 aos 50 anos
enquanto que, os consumidores de 7fast fashion sao essencialmente jovens dos 21 aos 30 anos. Assim
sendo, rejeita-se a hipotese H14. A idade tem um impacto diferente sobre o comportamento de compra

do consumidor de moda de luxo (mais velhos) ou o consumidor de fast fashion (mais jovens).

Na tabela 22 fazemos uma comparacao entre os consumidores de apenas moda de luxo e 0s consumi-

dores de apenas fast fashion relativamente a frequéncia de compra e ao valor que costumam gastar nas
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suas compras. Verificamos que maior parte dos consumidores de moda de luxo fazem compras todos
0s meses (33.8%) e gastam nessas compras 201€ ou mais (87.8€). Ja os consumidores de apenas fast
fashion maioritariamente fazem compras de 4 a 6 vezes por ano (41.7%), gastando por més até 50€

(59.8%).

Tabela 22 - Comparacdo enire 0s que consomem apenas moda de /uxo e 0s que consomem apenas fast

fashion relativamente a frequéncia de compra e ao valor gasto

Apenas moda Apenas fast Teste do

Variaveis de luxo fashion Qui-qua-

(n=74) (n=254) drado

3.14/5.14 Qual a sua frequéncia de compra de

p <0.001
produtos de moda de luxo?
Pelo menos duas vezes por més 22 (29.7%) 23 (9.1%)
Todos os meses 25 (33.8%) 63 (24.8%)
De 4 a 6 vezes por ano 14 (18.9%) 106 (41.7%)
De 2 a 3 vezes por ano 11 (14.9%) 42 (16.5%)
S6 em promocéo 2 (2.7%) 20 (7.9%)
3.15/5.15 Qual o valor que costuma gastar na
p <0.001
compra de produtos de moda de luxo?
até 50€ por més 0 (0.0%) 152 (59.8%)
51 a 100€ por més 0 (0.0%) 79 (31.1%)
101 a 150€ por més 1 (1.4%) 18 (7.1%)
151 a 200€ por més 8 (10.8%) 4 (1.6%)
201€ ou mais 65 (87.8%) 1 (0.4%)

Fonte: Elaboracao propria

b) Comparacao dos que consomem ambos os tipos de moda relativamente as opinides e

percecoes sobre moda de luxo e fast fashion

A Tabela 23 mostra os resultados da comparacao das respostas as questdes sobre moda de

luxo e sobre fast fashion nos respondentes que consomem ambos os tidos de moda.
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Os resultados mostram que a experiéncia de vida (“A minha experiéncia de vida (locais onde
vivi/trabalhei) afeta a minha escolha de compra.”) (p < 0.001) e o status (“O status que confere afeta a
minha decisao de compra.”) (p < 0.001) tém mais influéncia na escolha de compra de moda de luxo do
que de fast fashion (médias significativamente mais altas nas respostas sobre moda de luxo do que nas

respostas sobre 7ast fashion).

A média das respostas a questdo “Costumo ser impulsivo/a nos produtos que compro.” foi
significativamente mais alta (p < 0.001) na fast fashion do que na moda de luxo, indicando que os
consumidores sdo mais impulsivos quando compram fast fashion do que quando compram moda de

[uxo.

Tabela 23 - Comparacdo dos que consomem ambos 0s tipos de moda relativamente as opinides e percecoes

sobre moda de luxo e sobre fast fashion

Consumidores de ambos os tipos

de moda (N = 58) Teste de

Variaveis
Moda de luxo Fast fashion Wilcoxon

Média (DP) Média (DP)

3/5. A minha experiéncia de vida (locais onde vivi/traba-

5.22 (1.52) 4.29 (2.10) p <0.001
Ihei) afeta a minha escolha de compra.
3.1/5.1 O status que confere afeta a minha decisao de

4.21 (1.66) 2.86 (1.94) p <0.001
compra.
3.2/5.2 Costumo comprar produtos de moda iguais ou

2.16 (1.37) 2.40 (1.58) p=0.210
parecidos aos dos meus amigos.
3.3/5.3 A opiniao da minha familia influencia os produ-

2.91(1.81) 2.53(1.62) p=0.071
tos que compro.
3.4/5.4 As minhas compras sao influenciadas pelo que

2.28 (1.44) 2.29 (1.58) p=0.873
as celebridades vestem.
3.5/5.5 Costumo ser impulsivo/a nos produtos que

2.50 (1.88) 3.71 (2.3H) p <0.001
compro.
3.6/5.6 Compro pelo valor que transmitem. 3.43 (2.10) 2.90 (1.98) p=0.100
3.7/5.7 Compro devido a pressao social que sinto. 1.83 (1.40) 1.67 (1.18) p=0.377
3.8/5.8 Quando compro, a minha autoestima aumenta. 4.21 (2.20) 3.71(1.99) p=0.038
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3.9/5.9 Depois de comprar qual é o seu grau de satisfa-

6.02 (1.08) 5.03 (1.17) p <0.001
céo?
3.10/5.10 Compro produtos que vao ao encontro da mi-

6.28 (1.18) 6.22 (1.31) p=0.399
nha personalidade.
3.11/5.11 A percecao que tenho das marcas é positiva. 5.97 (1.04) 5.22 (1.30) p=0.001
3.12/5.12 Costumo comparar os precos dos produtos

4.98 (1.90) 4.10 (2.16) p=0.010
em diferentes lojas.
3.13/5.13 Escolho, em funcéo do preco, os produtos

5.07 (1.79) 3.95 (2.15) p=0.001

gue compro.

Fonte: Elaboracao propria
Os resultados mostram também que a autoestima (“Quando compro, a minha autoestima
aumenta.”) (p = 0.038) e a satisfacao (“Depois de comprar qual é o seu grau de satisfacao?”) (p < 0.001)

sao significativamente mais altas com os produtos de moda de luxo do que de 7ast fashion.

A médias das respostas a questdo “A percecao que tenho das marcas € positiva.” foi
significativamente mais alta (p = 0.001) na moda de luxo do que na 7ast fashion, indicando uma percecao

mais positiva da moda de luxo

Os consumidores comparam mais precos quando compram moda de luxo (“Costumo comparar
0s precos dos produtos em diferentes lojas.”) (p = 0.010) e também escolhem mais em funcao do preco
(“Escolho, em funcéo do preco, os produtos que compro.”) (p = 0.001) quando compram moda de luxo

do que quando compram fast fashion.

Praticamente todos os consumidores definem a moda de luxo como “precos elevados e produtos
com muita qualidade” (50.0%) ou “produtos exclusivos, de qualidade superior e caros” (48.3%) e a fast
fashion como “precos acessiveis e produtos variados com qualidade” (72.4%) ou “precos acessiveis e

produtos variados com pouca qualidade” (27.6%) (Tabela 12).

Os consumidores compram mais frequentemente fast 7ashion (56.8% compram pelo menos 1
vez por més) do que moda de luxo (10.3% compram pelo menos 1 vez por més). Cerca de 1 em cada 3
(34.5) s6é compra moda de luxo em promocdes, enquanto apenas 1.7% s6 compra fast fashion em

promocdes (Tabela 12).

Os resultados da Tabela 24 mostram ainda que os consumidores gastam mais dinheiro em
moda de luxo (67.3% gastam 151 Euros ou mais) do que em 7ast fashion (10.4% gastam 151 Euros ou
mais).
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Tabela 24 - Comparacéo entre 0s que consomem ambos 0S 1ipos de moda relativamente a “definicao” dos

produtos, frequéncia de compra e ao valor gasto em moda de luxo e fast fashion

Consumidores de ambos os ti-

pos de moda (N = 58)

Variaveis

Moda de luxo Fast fashion

2.2/4.2 Como define os produtos de marcas de

luxo/fast fashion?
Precos acessiveis e produtos variados com qualidade 1 (1.7%) 42 (72.4%)
Precos acessiveis e produtos variados com pouca qualidade 0 (0.0%) 16 (27.6%)
Precos elevados e produtos com muita qualidade 29 (50.0%) 0 (0.0%)
Produtos exclusivos, de qualidade superior e caros 28 (48.3%) 0 (0.0%)

3.14/5.14 Qual a sua frequéncia de compra de produ-

tos de moda de luxo?

Todas as semanas 1 (1.7%) 2 (3.4%)
Duas vezes por més 1 (1.7%) 6 (10.3%)
Todos 0s meses 4 (6.9%) 25 (43.1%)
De 4 a 6 vezes por ano 12 (20.7%) 18 (31.0%)
De 2 a 3 vezes por ano 20 (34.5%) 6 (10.3%)
Sé em promocéo 20 (34.5%) 1(1.7%)

3.15/5.15 Qual o valor que costuma gastar na compra

de produtos de moda de luxo?

até 50€ por més 9 (15.5%) 20 (34.5%)
51 a 100€ por més 5 (8.6%) 22 (37.9%)
101 a 150€ por més 5 (8.6%) 10 (17.2%)
151 a 200€ por més 12 (20.7%) 3 (5.2%)
201€ ou mais 27 (46.6%) 3 (5.2%)

Fonte: Elaboracao propria
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4.DISCUSSAO DE RESULTADOS

Para que os resultados sejam discutidos

de forma sucinta, realizamos uma tabela (25) onde

revemos as hipoteses em estudo e os seus resultados.

Tabela 25- Resultado das hijpoteses

Hipédtese

Resultado

H1: Os grupos de referéncia ttm um maior impacto
sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo do que do consumidor de 7ast fashion.

Parcialmente validada (as celebridades assumem
maior papel nas marcas de luxo enquanto em relacao

aos amigos nao ha diferencas significativas).

H2: A familia tem idéntico impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Rejeitada (a familia tem maior impacto no caso de

marcas de luxo).

H3: A posicdo social tem mais impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo do que do consumidor de fast fashion.

Confirmada (status, valor, pressdo social e

habilitacoes t& maior impacto no caso de marcas de

luxo).

H4: A motivacdo tem idéntico impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo ou o consumidor de fast fashion

Parcialmente rejeitada (autoestima e satisfacdo é
superior na moda de luxo; ndo ha diferencas na

compra por impulso).

H5: A percecdo tem idéntico impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo ou o consumidor de fast fashion

Rejeitada (a percecdo tem maior impacto no caso de

moda de luxo).

H6: As crencas e atitudes tém idéntico impacto sobre
0 comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Rejeitada (ha diferencas).

H7: A subcultura tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo do que do consumidor de fast fashion.

Confirmada (ha diferencas conforme os distritos a que

pertencem os respondentes).

H8: A cultura tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo do que do consumidor de fast fashion.

Confirmada (maior impacto no consumidor de moda

de luxo).
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H9: O preco tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de fast

fashion do que o consumidor de luxo.

Confirmada (o preco tem maior impacto no caso de

consumidores de fast fashion).

H10: A ocupacdo tem um maior impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo do que o consumidor de fast fashion.

Confirmada (os consumidores de moda de luxo tém

uma posicao profissional superior aos de fast fashion).

H11: A personalidade tem idéntico impacto sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Rejeitada (maior impacto no caso do consumidor de

moda de luxo).

H12: A condicdo econdmica tem um maior impacto
sobre o comportamento de compra do consumidor

fast fashion do que o consumidor de moda de luxo.

Confirmada (os consumidores de fast fashion tém
condicao economica — rendimento mensal — muito

menor que os consumidores de moda de luxo).

H13: O estagio do ciclo de vida tem idéntico impacto
sobre o comportamento de compra do consumidor de

moda de luxo ou o consumidor de 7ast fashion.

Rejeitada (0  consumidor fast fashion ¢é

maioritariamente solteiro enquanto e de luxo é mais

casado e/ou divorciado).

H14: A idade tem idéntico impacto sobre o

comportamento de compra do consumidor de moda

de luxo ou o consumidor de fast fashion.

Rejeitada. A idade tem um impacto diferente sobre o
comportamento de compra do consumidor de moda
de luxo (mais velhos) ou o consumidor de fast fashion.

(mais jovens).

Fonte: Elaboracao propria

Iniciamos o tratamento de dados com a analise da caracterizacado da amostra, em que se conclui
que a mesma ¢é constituida por 386 consumidores de moda de luxo e/ou de fast fashion. A maioria dos
inquiridos sdo do sexo feminino, relativamente ao estado civil, predominam os consumidores solteiros e
casados. Apos esta fase, percebemos as escolhas dos consumidores perante os dois tipos de moda.
Assim, ¢é revelado que a amostra € constituida por mais consumidores de fast fashion (312
consumidores) do que por consumidores de moda de luxo (132 consumidores). Através de uma analise

mais detalhada é possivel perceber que 74 consumidores consomem apenas moda de luxo, 58
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consomem ambos os tipos de moda e a maioria, com 254 consumidores, consomem apenas 7ast

fashion.

Concluiu-se também que a variavel impulso que corresponde aos fatores psicologicos e a variavel
grupos de referéncia de amigos correspondente aos fatores sociais, sao fracos fatores que impulsionam
pouco a tomada de decisao por determinado tipo de marca de moda.

Segundo os autores Rath et al. (2016), a familia pode desempenhar um papel fundamental na
atitude dos consumidores. Influenciando principalmente os jovens, visto que a familia ¢ a base de
qualquer pessoa enquanto se é jovem. Analisou-se para ambos 0s consumidores de moda a influéncia
da familia no seu comportamento. Com a analise referida foi possivel comprovar que a familia tem um
maior impacto sobre os consumidores de moda de luxo.

Relativamente a posicao social, provou-se que a posicao social tem um maior impacto no
consumidor de moda de luxo. A motivacao é uma das variaveis do fator psicolégico e verificamos que
tem idéntico impacto para ambos os tipos de consumidores. De acordo com Nunes & Silveira (2016), o
consumidor é motivado a comprar devido a fatores emocionais que referem principalmente a sua
autoestima e a sensacao de felicidade ou satisfacdo ao adquirir uma peca nova. A autoestima e o grau
de satisfacdo depois de efetuarem uma compra revelaram-se aspetos importantes para a analise da
motivacao do consumidor.

Tendo em conta a crenca que os consumidores tém das marcas de luxo, maior parte dos
inquiridos mencionaram que os produtos de moda de luxo sao exclusivos, de qualidade superior e caros.
Enquanto que os consumidores de fast fashion referiram que os produtos fast fashion tém precos
acessiveis, produtos variados e com qualidade.

Para Kotler & Armstrong (2018) cada um de nos recebe, organiza e interpreta as informacoes
sensoriais de maneira individual (Kotler & Armstrong, 2018) e por isso é importante perceber a percecédo
que cada consumidor tem de uma marca, através das informacdes que recebe. Na analise dos dados foi
possivel perceber que a percecdo que os consumidores tém das marcas tem um maior impacto para o
comportamento do consumidor de moda de luxo do que o consumidor de 7ast fashion. Os consumidores
de moda de luxo possuem uma maior percecao positiva acerca das marcas de luxo do que os
consumidores de fast fashion em relacao as marcas 7ast fashion.

O fator cultura revelou ter um maior impacto sobre o comportamento de compra do consumidor
de moda de luxo do que do consumidor da fast fashion. A subcultura teve o mesmo desfecho do fator

cultura, visto que revela ter um maior impacto sobre o comportamento do consumidor de moda de luxo.
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Sendo que notamos uma grande diferenca entre os distritos, visto que Lisboa se destacou com um
numero elevado que consumidores apenas de moda de luxo e um nimero muito baixo de consumidores
de apenas fast fashion.

Foi verificado que o preco tem um maior impacto sobre o comportamento de compra do
consumidor de fast fashion do que o consumidor de luxo. Os consumidores apenas de fast fashion
comparam mais 0s precos e costumam escolher mais 0s seus produtos tendo em conta o fator preco,
ao contrario dos consumidores de moda de luxo. Verificamos também que os consumidores de apenas
de moda de luxo fazem compras todos os meses ou pelo menos duas vezes por més, enquanto que os
consumidores de apenas fast fashion fazem compras maioritariamente de quatro a seis vezes por ano.
Sendo que os consumidores de apenas moda de luxo em média gastam em cada compra mais de 200€,
ja os consumidores de apenas fast fashion gastam maioritariamente até 50€ por més.

A ocupacdo dos consumidores é verificada através da situacédo profissional de cada um. Maior
parte dos inquiridos de consumidores de moda de luxo trabalham por conta prépria, o que néo se verifica
com os consumidores inquiridos apenas de fast fashion, estes trabalham por conta de outrem. No
entanto, verificamos que a ocupacdo tem um maior impacto sobre o comportamento do consumidor de
moda de luxo do que o consumidor de fast fashion.

Ambos os tipos de consumidores compram produtos de acordo com a sua personalidade, no
entanto a influéncia da personalidade é maior nos consumidores de apenas moda de luxo. Profissionais
da area de moda sabem que, ao comprar roupas e artigos de decoracao, os clientes assertivos tendem
a escolher cores e padrées brilhantes que se harmonizam com as personalidades deles mesmos,
enquanto pessoas mais timidas, para se misturarem, tendem a aderir a neutros e pastéis basicos (Rath
etal., 2016). E possivel perceber que de facto a personalidade pode afetar bastante a deciséo de compra
do consumidor, perante as analises apresentadas € possivel concluir que a personalidade tem um maior
impacto sobre o comportamento do consumidor de luxo do que o de 7ast fashion.

A condicao economica dos inquiridos esta dividida por varias faixas de rendimentos, 112 casos
de consumidores de fast fashion ttm um rendimento mensal entre O a 700€, pelo contrario os
consumidores de moda de luxo tm um rendimento mensal bastante superior ao grupo oposto, maior
parte dos consumidores de moda de luxo tem um rendimento mensal de 2081€ ou superior.

0 estagio do ciclo de vida dos consumidores inquiridos & medido através do estado civil de cada
consumidor. Claramente através de analise dos dados € possivel verificar que maior parte da amostra
gue consome produtos de luxo é casada ou divorciada, 0 mesmo nao se verifica com os consumidores

de apenas fast fashion, os consumidores de fast fashion sado em grande maioria solteiros. Foi possivel
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concluir que o estagio do ciclo de vida tem um diferente impacto sobre o comportamento de compra do
consumidor de moda de luxo ou o consumidor de 7ast fashion.

A idade que predomina nos inquiridos é a faixa etaria dos 21 aos 30 anos, de seguida dos 21
aos 30 anos. Através das analises realizadas é possivel afirmar que a idade tem um diferente impacto
no comportamento do consumidor de moda de luxo versus moda fast fashion, visto que os consumidores
de moda de luxo sao essencialmente mais velhos, enquanto que os consumidores de fast fashion séo

maioritariamente jovens.
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5.CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta dissertacdo é compreender e identificar os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor. Uma vez que, a compra de produtos de luxo ndo é tao habitual quanto
a compra de produtos fast fashion, a analise foi um pouco dificultada. Os inquéritos realizados ajudaram
a perceber quem é e como se comporta o consumidor de luxo e o consumidor fast fashion. A ideia de
que apenas o preco é que é decisivo para a escolha e para o comportamento do consumidor foi
desmistificada, uma vez que todos os outros fatores mencionados no estudo revelaram ser importantes
para a escolha do consumidor entre os dois tipos de marcas de moda estudados, luxo e 7ast fashion.
Todos os fatores (culturais, sociais, pessoais, psicolégicos, preco) tém impacto nas decisdes de compra
dos consumidores. E possivel verificar que existem varidveis de cada fator com mais influéncia do que
outras, como a ocupacdo que se insere nos fatores pessoais, ¢ uma variavel com comportamentos
bastante distintos, o que demonstra que o consumidor é bastante influenciado pela sua situacdo
profissional. A grande maioria dos consumidores tem idades entre os 21 aos 30 anos, o que se verifica
que os jovens consomem tanto marcas fast fashion como marcas de luxo desde cedo, no entanto os
consumidores de moda de luxo sdo maioritariamente mais velhos. O nivel de habilitacdes demonstrou-
se muito semelhante nos dois grupos, a maioria dos consumidores de fast fashion frequentou o ensino
superior, assim como os consumidores de moda de luxo.

Assim, percebemos que o comportamento do consumidor varia bastante, verificamos que os
fatores psicoldgicos nao tiveram um impacto consideravel no comportamento do consumidor como 0s
fatores sociais, culturais, pessoais e preco.

O grau de satisfacdo acerca dos produtos é mais elevado nos casos dos consumidores de moda
de luxo, visto que as marcas fast fashion sdo associadas frequentemente a uma ma qualidade de
produtos. Tendo em conta a amostra utilizada no estudo, é possivel afirmar que o consumo de marcas
de moda de luxo em Portugal é relativamente frequente, visto que grande parte dos consumidores de
luxo estudados fazem compras todos os meses, gastando 200€ ou mais por més. Os termos “exclusivo”,
“precos elevados” e “qualidade superior” sao 0s mais mencionados em relacao as marcas de moda de
luxo, enquanto que os termos “precos acessiveis” e “qualidade” sdo os mais mencionados em relacao
as marcas de fast fashion.

Em suma, o consumidor de 7ast 7ashion e de luxo deseja ficar satisfeito com o produto que
compra e a percecao que tem das marcas que consome € positiva, sendo uma percecao mais positiva

nos consumidores de moda de luxo.
95



A comparacdo destes dois sistemas de moda é recente, sdo poucos os estudos existentes que
investigam a fundo o comportamento do consumidor em cada um destes tipos de marcas e sdo ainda
menos 0s estudos que permitem comparar estes dois sistemas de moda opostos, mas que ao mesmo
tempo detém consumidores iguais. Através do questionario realizado (Anexo 1) nao é possivel conhecer
todas as escolhas e preferéncias dos consumidores a fundo. Tendo isto em conta, para pesquisas futuras
sugeria que a investigacao fosse realizada através de uma amostra maior, visto que a usada neste estudo
nao pode ser generalizada. O estudo e observacdo do consumidor na loja, no ato de compra seria
interessante para uma futura pesquisa, de modo a percebermos quais as intencdes, motivacoes, atitudes

e prioridades dos consumidores de cada tipo de marca de moda.
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LIMITACOES DA PESQUISA

Para a realizacdo deste trabalho foi pedida informacao a consumidores de moda de luxo e a
consumidores de fast fashion em Portugal. Foram enviados questionarios online para os consumidores
através das redes sociais e de e-mail, apresentando o tema de trabalho. Apesar de se termos uma
amostra esperada de 27000 pessoas, apenas 386 pessoas colaboraram no estudo.

Apesar das dificuldades para obter respostas suficientes, a falta de consumidores de moda de luxo
foi também uma limitacdo para o processo de pesquisa.

A presente dissertacdo apresenta também limitacdes no que toca a sua populacdo e amostra.

O recurso a amostra por conveniéncia traduz, desde logo, as limitacdes que se prendem com este
tipo de amostra, como por exemplo, a introducao de enviesamento em relacdo a populacao total, visto
nao ser possivel recorrer a ferramentas estatisticas para medir a precisdo dos resultados. Os inquiridos
do estudo terdo de confiar nos critérios da selecdo feita pelo pesquisador. Sendo que também néo é
possivel extrapolar os resultados para populacdes ou universos generalizados.

As limitacdes do tempo aliadas a@ pandemia mundial que se vive atualmente, nao facilitaram a
pesquisa.

A todas as limitacdes indicadas acresce referir limitacdes que se prendem com referéncias
bibliograficas. O tema estudado ¢ um tema que ndo possui muitos estudos aprofundados, o que nao
facilita a pesquisa na area. Ha também uma limitacdo que se prende com a comparacdo de apenas
estes tipos de moda, 7ast fashion e luxo, sendo que os consumidores de 7fast fashion sdo muito mais

frequentes do que os consumidores de luxo.
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Anexo 1 — Questionario

Secgdo 2 de 10

»q

|dade do/a respondente

Descrigdo {opcional)

1. Indique, por favor, qual a sua idade: *
a) 1 & 17 anos (menor de idade)
b} 18 a 20 anos
¢) 21 a 30 anos
d) 31 a 40 anos
e) 41 a 50 anos
) 51 a 60 anos

g) &1 anos ou mais

Secgdo 3de 10

Moda de Luxo

Descrigdo (opcional)

»¢

2. Consome produtos de marcas de moda de luxo? (Exemplos- Gucci, Louis Vuitton, Chanel,
Armani, Balenciaga, Burberry)

a) Sim

b) Nao

Secgdo 4 de 10

Moda de Luxo

Descrigdo {opcional)

»<

2.1 Quais as marcas de moda de luxo que consome? (Assinale todas as opgdes que
correspondem ao seu caso)

a) Gucci

b} Louis Vuitton
¢) Chanel

d) Armani

) Balenciaga
f) Burberry

Outra opgéo...
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2.2 Como define os produtos de marcas de luxo? (Assinale a opgao que melhor corresponde ao seu
caso)

a) Pregos acessiveis e produtos variados com gualidade
b) Pregos acessiveis e produtos variados com pouca qualidade
¢) Pregos elevados e produtos com muita qualidade

d) Produtos exclusivos, de qualidade superior e caros

Secgio 5de 10

Fatores que influenciam o comportamento  *
de compra de moda de luxo

Para cada um dos seguintes fatores assinale o seu grau de concerdancia numa escala de 1 (Discordo
Totalmente) a 7 (Concerdo Totalmente).

3. Aminha experiéncia de vida (locais onde viviitrabalhei) afeta a minha escolha por produtos de *
moda de luxo.

Discerde Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.1 0 status que confere afeta a minha decisdo de compra de produtos de moda de luxo. *

1 2 3 4 5 [ 7

O O O O O O O Concordo Totalmente

Discerde Totalmente

3.2 Costumo comprar produtos de moda de luxo iguals ou parecidos aos dos meus amigos.

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.3 A opinido da minha familiz influencia os produtos de luxo gue compro. *

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.4 As minhas compras de produtos de moda de luxo sdo influenciadas pelo que as celebridades *

vestem.

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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3.5 Costumo ser impulsivola nos produtos de moda de luxo que compro.

Discorde Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.6 Compro produtos de marcas de luxo pelo valor que transmitem. *

Discorde Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.7 Compro produtos de marcas de luxo devido 3 presso social gue sinto, *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.8 Quando compro produtos de marcas de luxo a minha autoestima aumenta. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.9 Depois de comprar um produto de moda de luxo, qual & o seu grau de satisfagao?

Muito Insatisfeito O O O O O O O Muito Satisfeito

3.10 Compro produtos de moda de luxo gue vio ao encontro da minha personalidade. *

Discorde Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.11 A percegdo que tenno das marcas de luxo & positiva. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.12 Costumo comparar os pre¢os dos produtos em diferentes lojas de Iuxo, sempre que quero
comprar uma pega nova de moda de luxo.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

3.13 Escolho, em fungdo do prego, os produtos de moda de luxe que compro. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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3.14 Qual a sua frequéncia de compra de produtos de moda ds luxo? *
a) Todas as semanas
b} Duas vezes por més
¢) Todos os meses
d) De 4 a b vezes por ano
e) De 2 a 3 vezes por ano

) S6 em promogac

3.15 Qual o valor que costuma gastar na compra de produtos de moda de luxo? *
até 50€ por més
51 a 100€ por més
101 a 150€ por més
151 a 200€ por més

201€ ou mais

Secgéo 6 de 10

Fast Fashion -

Descri¢io (opcional)

4. Consome produtos de marcas Fast Fashion? ( Marcas mais econémicas, tais como Zara, H&M, *
Mange, Stradivarius, Pull&éBear, Bershka, Forever 21, Lefties)

a) Sim

b) N&o

[Cemumemmne)
Fast Fashion

Descrigio (opcional)

*

4.1 Quais as marcas Fast Fashion que consome? (Assinale todas as opgdes que correspendem
80 seU caso)

a) Zara

b) HEM

c) Mange

d) Stradivarius
) Pull&Bear
f) Bershka

g) Forever 21
h) Lefries

Outra opgdo
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4.2 Como define os produtos de marcas fast fashion? (Assinale a opgdo que melhor corresponde ao

seu caso)

a) Pregos acessiveis e produtos variados com gualidade
b) Pregos acessiveis e produtos variados com peuca gualidade
¢) Pregos elevados e produtos com muita qualidade

d) Produtos exclusivos, de qualidade superior e caros

Secgdo 8de 10

Fatores que influenciam o comportamento  ~
de compra de fast fashion

Para cada um dos seguintes fatores assinale o seu grau de concordéncia numa escala de 1 (Discordo
Totalmente) a 7 (Concerdo Totalmente).

*

5. A minha experiéncia de vida (locais onde viviltrabalhel) afeta a minha escolha por produtos

fast fashion.
1 2 3 4 5 ] 7

O O O O O O O Concordo Totalmente

Discerde Totalmente

5.1 O status que confere afeta a minha decisdo de compra de produtos fast fashion. *

1 2 3 4 5 [ 7

Discerde Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.2 Costumo comprar produtos fast fashion iguais ou parecidos 2os dos meus amigos.

1 2 3 4 5 [ 7

O O O O O O O Concordo Totalmente

Discordo Totalmente

5.3 A opinido da minha familia influencia os produtos fast fashion que

1 2 3 4 5 [ 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

*

5.4 As minhas compras de produtos fast fashion sdo influenciadas pelo que as celebridades
vestem.

1 2 3 4 5 [ 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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5.5 Costumo ser impulsivo/a nos produtos fast fashion que compro. *

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.6 Compro produtos de marcas fast fashion pelo valor que transmitem. *

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.7 Compro produtos de marcas fast fashion devido & presséo social que sinto. *

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.8 Quando compro produtos de marcas fast fashion a minha autoestima aumenta. *

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.9 Depois de comprar um produto fast fashion, qual € o seu grau de satisfagao? *

1 2 3 4 5 & 7

Muito Insatisfeito O O O O O O O Muite Satisfeito

5.10 Compro produtos fast fashion que vio ao encontro da minha personalidade.

1 2 3 4 5 [ 7

Discerdo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.11 A percegdo gue tenho das marcas fast fashion & positiva. *

1 2 3 4 5 [ 7

Discorde Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

5.12 Costumo comparar os pregos dos produtos em diferentes lojas de fast fashion, sempre que *
quero comprar uma pega nova de fast fashion.

1 2 3 4 5 [ 7

Discorde Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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5.13 Escolno, em fungdo do prego. 0s produtos fast fashion que compro. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

*

5.14 Com gue frequéncia compra produtos de fast
a) Todas as semanas
b) Duas vezes por més
¢) Todos os meses
d) De 4 a b vezes por ano
€) De 2 a 3 vezes por ano

) Sé em promogic

5.15 Qual o valor que costuma gastar na compra de produtos fast fashion? *
a) até 50€ por més
b) 51 a 100€ por més
€) 101 & 150€ por més
d) 151 a 200€ por més

€) 201€ ou mais

Secgio 9 de 10

Perfil do/a respondente :

Descrigdo {opcional)

6. Género *
&) Feminino
b) Masculino

Outra opgdo._..

7. Estado Civil *
a) Solteire(a)
b) Casado(a)
<) Vilvo(a)
d) Divorciado(a)

&) Unido de Facto
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8. Rendimento Mensal *
a)0a700€
b} 701€ a 1400€
¢) 1401€ 3 2100€
d) 2101€ a 2800€

€) 2801£ ou superior

9. Situagao Profissional *
a) Trabalhador/a por conta prapria
b) Trabalhador/a por conta de outrem
c) Desempregado/a
d) Reformado/a
e) Estudante
f) Quadro Médio
g) Quadro Superior

Outra opgdo...

10. Indique o seu distrito de residéncia. *

Texto de resposta curta

1. Mivel de Habilitagdes
a) Inferior 1° ciclo do ensino basico
b) 2 ciclo do ensino basico
<€) 3° ciclo do ensino bdsico
d) Ensino Secundario
) Licenciatura
f) Pés-Graduagdo
g} Mestrado

h) Doutoramentc
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Anexo 2 - Teste de Normalidade

Resultados do estudo da normalidade dos dados - Teste de Kolmogorov-Smirnov.

Apenas moda Apenas fast Moda de luxo e
de luxo fashion fast fashion

Variaveis (n=74) (n = 254) (n=58)

Teste de Kolmogorov-Smiornov

3/5. A minha experiéncia de vida (locais onde

viviltrabalhei) afeta a minha escolha de compra. p <0.001 p<0.001 p<0.001
3é1é56r1nr?rjtatus gue confere afeta a minha deciséo b < 0.001 p < 0.001 p = 0.001
3.2/5.2 Costumo comprar produtos de moda iguais

ou parecidos aos dos meus amigos. p <0.001 p <0.001 p<0.001
3.3/5.3 A opinido da minha familia influencia os

produtos qlE)e compro. p=0.001 p<0.001 p<0.001
3.4/5.4 As minhas compras séo influenciadas pelo

que as celebridades vestem. p <0.001 p <0.001 p<0.001
26%%?0Costumo ser impulsivo/a nos produtos que p < 0.001 p < 0.001 p < 0.001
3.6/5.6 Compro pelo valor que transmitem. p <0.001 p <0.001 p <0.001
3.7/5.7 Compro devido a presséao social que sinto. p <0.001 p <0.001 p <0.001
?nziia&; Quando compro, a minha autoestima au- p <0.001 p <0.001 0 <0.001
gé?éxigo[?)epOIS de comprar qual é o seu grau de sa- p <0.001 p <0.001 0 <0.001
3.10/5.10 Compro produtos que vao ao encontro <0.001 <0.001 <0.001
da minha personalidade. p=0 p=0 p=b
gi.t?vlf.ll A percecédo que tenho das marcas € po- p <0.001 p <0.001 0 <0.001
3.12/5.12 Costumo comparar os pre¢os dos produ- <0.001 <0.001 <0.001
tos em diferentes lojas. p=0 p=0 p=b
3.13/5.13 Escolho, em func¢éo do preco, os produ- p <0.001 p <0.001 0 <0.001

tos que compro.
Fonte: Elaboracao propria
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