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Comportamentos de compra de moda: uma comparagao entre géneros

Sumario

A presente monografia baseia-se numa investigacdo que tem como principal tema os papéis e
0s centros de interesse das mulheres e dos homens como consumidores de moda. As atitudes e
comportamentos de consumo destes dois segmentos tornam-se especialmente marcantes em
determinadas categorias de produtos. Vivemos numa sociedade em que, entre outros, a moda
e 0 vestuario, assim como o culto da aparéncia, ja ndo se limitam ao consumo feminino. Nos
ultimos anos, ambos 0s géneros (feminino e masculino) tém apostado no “culto” da aparéncia

mostrando-se consumidores assiduos de moda.

Como forma de medir essas diferencas comportamentais, entre os géneros, foram utilizadas as
seguintes escalas: lideres da moda de Goldsmith, Freiden, e Kilsheimer (1993); a escala do
envolvimento com a moda de Tigert, Ring, e King (1976); a escala das caracteristicas e
aspectos da vaidade de Netemeyer, Burton, e Lichtenstein (1995); e a escala do consumidor
compulsivo de Valence, d’Astous, e Fortier (1988). Realizaram-se 64 inquéritos, tendo
resultado num estudo descritivo de perfil quantitativo. A analise dos resultados foi
apresentada em duas partes, sendo a primeira referente a descricdo da amostra, e a segunda
referente aos resultados estatisticos. Como forma de analise, desses mesmos resultados, foram

utilizadas a analise descritiva, a analise factorial, o teste t e a correlacdo bivariada.

Os principais resultados obtidos demonstram que nédo existem diferencas acentuadas entre o
género feminino e masculino no que se refere ao comportamento de compra de moda.
Nomeadamente, no que diz respeito ao comportamento de compra compulsivo, a vaidade e ao

envolvimento com a moda.
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Comportamentos de compra: consumo no feminino e no masculino

Introducéo a Monografia

Tema

“Ser consumidor é ser humano. Ser consumidor € alimentar-se, vestir-se, divertir-se (...) €
viver” (Karsaklian, 2000 p. 11).

Se os consumidores sdo diferentes e necessitam de se alimentar, de se vestir e até mesmo de se
divertir, sdo as suas diferencas que vao determinar 0s seus actos de compra e 0S Seus

comportamentos em relagao a outros consumidores no mercado de consumo.

“Num mundo em que vao caindo as certezas de antigamente (...), crescem novas
manifestacdes de direitos no mercado de consumo: a afirmacdo do género, da diferenca e da

valorizacéo de si” (Santos, 2006 p. 14).

“Mais do que nunca, compreender o consumidor, € reconhecida como uma necessidade vital
ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizagao que se assuma como orientada para
o mercado” (Dubois e Vieira, 2004 p. 3). Sendo que se torna cada vez mais dificil antever em

que direcgédo evoluem a procura, os modos de vida e a escala de valores dos consumidores.

Neste estudo reflecte-se acerca do envolvimento do consumidor com a moda e o vestuario e as
diferencas que sobressaem entre o género feminino e masculino. A escolha do tema da moda
como base para este estudo aplica-se a consideravel movimentagdo econémica do sector da

moda em Portugal e a caréncia de estudos que explorem a comparacgao entre géneros.
Problema e Objectivos

Neste contexto e como base para o trabalho de investigacdo formula-se o seguinte problema:
Em que diferem os comportamentos de compra, do consumidor feminino e do
consumidor masculino, no que concerne ao envolvimento com a moda, e a relacéo destes

com a vaidade e o comportamento compulsivo no acto da compra?

Com este trabalho pretende-se atingir os seguintes objectivos:

1
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O objectivo principal vai de encontro ao problema anteriormente mencionado, no sentido de
determinar as principais diferencas que homens e mulheres apresentam em termos de atitudes
e comportamentos de consumo de moda, nomeadamente no que se refere ao envolvimento,

vaidade e comportamento compulsivo.

Como forma de medir essas diferencas comportamentais foram utilizadas as escalas: lideres
da moda de Goldsmith, Freiden, e Kilsheimer (1993); a escala do envolvimento com a moda
de Tigert, Ring, e King (1976); a escala das caracteristicas e aspectos da vaidade de
Netemeyer, Burton, e Lichtenstein (1995); e a escala do consumidor compulsivo de Valence,
d’Astous, e Fortier (1988).

Com este trabalho pretende-se, ainda, atingir os seguintes objectivos auxiliares:

1. Determinar se homens e mulheres apresentam diferencas no comportamento

compulsivo no acto da compra.

2. Avaliar a importancia da realizacdo pessoal e profissional para ambos 0s sexos

(feminino e masculino).

3. Determinar se as mulheres sdo mais vaidosas do que os homens.

4. Determinar se 0 género feminino revela maior interesse, em comparagdo com o

género masculino, relativamente as novas tendéncias da moda.

5. Avaliar se existe uma relacdo acentuada entre a vaidade e as compras compulsivas.

6. Avaliar se existe uma ligacdo entre 0o comportamento de compra compulsivo e o

envolvimento com a moda.

7. Avaliar se existe uma relacdo entre a vaidade e o envolvimento com a moda.
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Metodologia

Para uma correcta delimitacéo e resolugéo do problema, elaborou-se um design descritivo. O
processo de pesquisa foi desenvolvido através de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia de 64 entrevistas pessoais, segundo os critérios de conveniéncia estabelecidos.
Essas entrevistas, foram administradas a um publico com idades compreendidas entre os 16 e

0s 45 anos de idade, entre os meses de Abril e Junho de 2007.

Toda a pesquisa realizada neste trabalho cientifico foi alvo de uma recolha de dados elaborada
e desenvolvida a partir de contribuicdes de estudos anteriores. Foram utilizadas as seguintes
escalas: lideres de moda de Goldsmith, Freiden, e Kilsheimer (1993); a escala do
envolvimento com a moda de Tigert, Ring, e King (1976); a escala da vaidade (subdividida
em itens referentes a aparéncia fisica e itens referentes a realizacdo pessoal) de Netemeyer,
Burton, e Lichtenstein (1995); e do consumidor compulsivo de Valence, d’Astous, e Fortier
(1988). Importa referir que as duas primeiras escalas (lideres de moda e envolvimento com a
moda) foram aglutinadas numa so escala (envolvimento com a moda). Aferindo, ainda, outras
questBes que apoiaram na caracterizacdo da amostra (idade, sexo, habilitacdes literéarias,
profissdo e rendimento individual mensal), tal como os objectos de consumo mais relevantes

no acto da compra.

A apresentacdo dos resultados da pesquisa faz-se numa primeira fase em termos de estatistica
descritiva, pelo calculo da média e desvio padrdo dos resultados em cada grupo de perguntas

referentes ao consumidor masculino e feminino.

Na segunda fase essa apresentacdo e analise foram processadas através do Teste T, da Anéalise

Descritiva, da Andlise Factorial e da Correlacéo Bivariada.

Estrutura

Este trabalho divide-se em trés partes distintas: A primeira parte (Capitulo I e Il) refere-se a
fundamentacdo tedrica relativa a pesquisa, como fundamento do tema principal e de outros
qgue de alguma forma o complementam. Contempla principios introdutérios relativos ao
comportamento de compra do consumidor e as diferencas de género. A segunda parte

(Capitulo 11, 1V e V) inclui a contextualizacdo do problema da pesquisa, respectivamente a
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investigacdo empirica na qual é exposta a metodologia e a apresentacdo e analise dos dados e

a sua dimenséo.

Resultados e Limitacdes

Através dos resultados obtidos ficou comprovada a ligacao entre o comportamento de compra
compulsivo, a vaidade e o envolvimento com a moda. Tal como a forte ligacdo que 0s
individuos do género feminino e do género masculino tém com estes mesmos componentes,
ndo se vislumbrando diferencas significativas. As diferencas encontradas surgiram em

aspectos micro.

As principais limitag6es encontradas prendem-se pelo facto de se tratar de uma comparagao
entre géneros, sendo que foram tratados trés importantes subtemas (comportamento de compra
compulsivo, vaidade e envolvimento com a moda) adaptados ao tema principal. Outra
limitacdo adveio das dificuldades em aceder a alguma bibliografia, relativa aos subtemas,

anteriormente referidos, impossibilitando a obtencdo de conclusdes mais solidas.
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CAPITULO | - COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Introducéo

Este capitulo apresenta a exploracdo tedrica do tema o comportamento de compra do
consumidor. Sera esquematizado um modelo das variaveis que influenciam o comportamento
do consumidor. Cada consumidor é um individuo, com caracteristicas pessoais, com uma
cultura e uma sociabilizacdo diferente. Este capitulo vai discutir essas diferengas e inseri-las
no processo de decisdo de compra. Para melhor contextualizar a questdo do envolvimento,

dentro do processo de decisdo de compra, e das variaveis que o influenciam.

1.1 — Comportamento do consumidor

Os autores Shiffman e Kanuk (2005) abordam o comportamento do consumidor como 0
comportamento manifestado na procura, compra, uso, avaliacdo e disposicdo dos produtos e
servigos que estes acreditam que satisfacam as suas necessidades. O comportamento do
consumidor adquire destaque pela forma como os individuos tomam decisdes para gastar 0s

recursos de que dispdem (tempo, dinheiro e esfor¢o) em artigos de consumo.

Shiffman e Kanuk (2005) apresentam uma teoria sobre o comportamento do consumidor
tendo em conta um processo de decisdo dividido em trés fazes distintas: a de input, de

processo e de output.

A primeira fase, input, caracteriza-se como a fase de entrada de dados. Esses dados séo
assimilados pelo consumidor através de duas fontes de informacdo principais: os esforgos de
marketing da empresa e as influéncias socioldgicas externas sobre o consumidor. Tal como
Shiffman e Kanuk (2005, p.19) salientam:

O impacto acumulativo dos esforcos de marketing de cada empresa, a influéncia da familia, dos
amigos e dos vizinhos, e o cadigo de comportamento existente na sociedade sdo dados de entrada
que provavelmente influenciam o que os consumidores compram e a maneira como utilizam o que

compram.
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A fase de processo centra-se no modo como os consumidores tomam as decisdes. E a fase na
qual os comportamentos dos consumidores diferem, devido a influéncia de factores
psicoldgicos individuais que formulam acgfes individuais. S&o reconhecidas necessidades
diferentes, procuram-se informagGes em meios diferentes, e avaliam-se as alternativas de
formas diferentes. Advém ainda salientar que, ao desenvolver a avaliacdo das alternativas o

individuo adquire experiéncia (Shiffman e Kanuk, 2005).

Na ultima fase, de output, evidenciam-se as decisbes de compra do consumidor. O
Comportamento Po6s-Decisdo divide-se em Compra e Avaliacdo Pds-Compra. No caso da
experimentacdo do produto se revelar satisfatoria para o consumidor, este ira mais facilmente
repetir a compra, do contrario esta pode revelar consequéncias negativas. A avaliacdo deste

processo contribuira, em Gltimo caso como foco de experiéncia para o consumidor (idem).

Figura 1.1 — Modelo Béasico da Tomada de Decisdes do Consumidor

Influéncia Externa

Input

Decisao do Consumidor
Processo

Comportamento Pos-decisdo
Output

Fonte: Schiffman e Kanuk (1994)
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Também Kotler (2000) designa o comportamento de compra como um processo de escolha de
um determinado produto ou servico, por parte do consumidor sob influéncia de determinadas

variaveis.
1.1.1 — O Modelo Estimulo — Resposta
Um dos modelos, apresentados por Kotler (2000), para compreender o comportamento do

consumidor é o modelo do estimulo resposta. Segundo este existem “estimulos ambientais e

de marketing” que penetram no inconsciente do consumidor de modo a influenciar o seu

comportamento.
Tabela 1.1 — Modelo de Estimulo - Resposta
Estimulos de Outros Caracteristicas do Processo de Decisdes do
Marketing Estimulos Comprador Deciséo do Comprador
Comprador
Reconri;%clle%ear;to ke Escolha do produto
Produto Econdmico Culturais P Escolha da marca
Busca de
P .. . ~ Escolha do
Preco Tecnolégico Sociais informacoes
- revendedor
o . Avaliacéo de .
Praca Politico Pessoais . Frequéncia de
alternativas ST
Promogéo Cultural Psicoldgicas Deciséo de compra P
Montante de
Comportamento
. compra
apos a compra

Fonte: Kotler, (2000. p. 183)

De acordo com Lambin (2000 p. 86) na “teoria estimulo-resposta” (ou teoria E-R) o estimulo
é considerado o ponto de partida basilar da reacgdo do organismo. Considerado

essencialmente reactivo, o organismo responde de forma especifica a determinados incitantes.

N&o obstante, essas reac¢fes nem sempre podem ser padronizadas. Visto que “ (...) é de
observagdo corrente que os individuos se lancam em actividades que rompem com o equilibrio
atingido e constroem estados de tensdo dificeis de explicar se tivermos em conta a teoria E-R”
(Lambin, 2000, p. 86). O que se tem vindo a constatar, principalmente, nas “economias mais

avancadas”.

Na mesma linha de pensamento, Cobra (1997 p. 59) destaca que *“cada consumidor reage de

forma diferente sob estimulos iguais.”
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No entanto, Lindon et al. (2004 p. 126) afirma que o comportamento do consumidor se
constitui pelos “processos que um consumidor percorre para tomar decisdes de compra, bem
como para usar e dispor de bens ou servicos.” Abrangendo, ainda, na sua defini¢do os factores
que influenciam as decisfes de compra e uso de produtos.

1.2 — Variaveis que influenciam o comportamento de compra

O comportamento de compra apresenta diferentes variaveis explicativas que influenciam o
comportamento dos consumidores. De acordo com Lendrevie et al. (1993), estas podem ter
trés tipos de abordagens complementares: ao nivel da motivacdo, ao nivel das atitudes e ao

nivel das caracteristicas permanentes do individuo.

Figura 1.2 — Variaveis que Influenciam o Comportamento do Consumidor

VARIAVEIS
EXPLICATIVAS
INDIVIDUAIS

CARACTERISTICAS
PERMANENTES
DOS INDIVIDUOS

VARIAVEIS
EXPLICATIVAS
SOCIOLOGICASE
PSICOSSOCIOLOGICAS

Fonte: Lindon et al. (2004. p. 92)
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1.2.1 — Variaveis explicativas individuais

1.2.1.1 — Necessidades

A causa das necessidades reside essencialmente nas caréncias fisicas e psiquicas do individuo.
Segundo Schiffman e Kanuk (2005) as necessidades podem decompor-se em dois grupos: as
necessidades inatas ou primarias que sdo de caracter fisiolégico (como por exemplo:
alimentacdo, ar, 4gua) e indispensdveis para a sobrevivéncia humana; e as necessidades
adquiridas ou secundarias, também designadas necessidades psicogenéticas, sendo aquelas
que apreendemos como meio de resposta ao ambiente cultural e social no qual estamos
inseridos. Tal como se verifica com as necessidades de auto-estima, prestigio, afecto, poder e
aprendizagem. Estas serdo tdo mais intensas quanto maior for a caréncia de cada individuo.

Lambin (2000) refere que existem diferentes necessidades, umas fruto da nossa existéncia
como seres organicos (necessidades genéricas) e outras como resultado da nossa experiéncia

cultural e social (necessidades derivadas).

Para melhor determinar as principais necessidades do individuo, Maslow apresenta uma

piramide.

Figura 1.3 — A Piramide de Maslow

Necessidades
de Realizacéo
Necessidades de Estima
Necessidades de Pertenca
Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiologicas

Fonte: Lindon et al. (2004 p. 94)
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Maslow (cit. in Lindon et al.,, 20004 p. 93) distingue cinco grandes categorias de
necessidades: as necessidades fisioldgicas, a necessidade de seguranca, a necessidade de

pertenca e de afeicéo, a necessidade de estima e a necessidade de realizacéo.

As necessidades fisiologicas sdo necessidades sensoriais, ligadas essencialmente a

sobrevivéncia do individuo.

A necessidade de seguranca € a necessidade de estabilidade e proteccdo em relacéo a diversas
ameacas que podem ser perpetradas contra o individuo. Seguranca fisica ou emocional,

necessidade de estabilidade, de protec¢do ou mesmo de dependéncia.

A necessidade de pertenca, tendo em conta que “O homem é um animal social” (Lindon et al.,
20004 p. 93), manifesta a necessidade de se sentir aceite pelo meio em que esta inserido,
como pela familia e pessoas com quem vive. Através da compra de um produto o consumidor

espera integrar-se e ter acesso a um determinado grupo.

A necessidade de estima € a necessidade de se sentir respeitado pelos outros e por si proprio.

E o reconhecimento, o prestigio e autonomia.

A necessidade de realizagdo é segundo Maslow (Lindon et al., 2004) o auge das ambicdes

humanas. E uma fase de desenvolvimento de talentos e criatividade individual.

O autor parte do pressuposto que sempre que realizamos uma dada necessidade tendemos a

passar para a necessidade seguinte (Sentido da Evolucdo das Necessidades).

1.2.1.2 — Motivagéo

Uma necessidade torna-se num motivo quando alcancado um determinado nivel de
intensidade. “Um motivo é uma necessidade que é suficientemente importante para levar a
pessoa a agir” (Kotler, 2000, p. 194)

Tal como reforga Solomon et al. (2006, p. 90) “A motivacgéo refere-se ao processo que causa
as pessoas comportarem-se de determinada forma”. E a forca que impele & accio (Schiffman e
Kanuk, 2005).

10
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Lindon et al. (2004) apresentam as motivacGes como activas ou latentes. Motivagdes activas
as que resultam de uma necessidade basica ou consciente do consumidor. MotivacGes
latentes, aquelas que estdo “adormecidas” no individuo por um determinado periodo de tempo
e que dardo origem a inquietagfes, que podem manifestar-se sob o efeito de processos
psicoldgicos, como no caso da sede ou da fome, ou pela accdo de um estimulo externo que

evoca a possibilidade de que essa motivacao se torne activa.

Também se pode verificar o caso de motivagdes que entram em conflito. A satisfacdo de uma
necessidade, pode em alguns casos, mostrar-se contraditoria em relacdo a uma outra

necessidade.

1.2.1.3 — Atitudes

O estudo das atitudes permite compreender melhor e, principalmente, prever melhor o
comportamento do consumidor. De acordo com Katz e Stotland (cit in Lindon et al. 2004 p.
96) a atitude pode ser definida como uma “tendéncia ou predisposi¢do do individuo para
avaliar de uma certa maneira um objecto e reagir perante ele.” Considerando que, as atitudes
do comportamento de compra sdo o resultado da experiéncia directa do individuo com o
produto (Schiffman e Kanuk, 2005).

A atitude compreende trés componentes: crencas ou elementos cognitivos; sentimentos ou
elementos afectivos; tendéncia para agir ou elemento comportamental. Neste sentido, a atitude
origina a possibilidade de uma relacdo entre estes elementos, que se podem verificar,
nomeadamente de acordo com o0 modelo de Lavidge e Steiner (cit in Lindon et al. 2004 p. 96)
intitulado “hierarquia dos efeitos.” Embora, ndo possa ser aplicada em todo o tipo de casos.

11
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Tabela 1.2 — A hierarquia dos efeitos

Componente da atitude Hierarquia dos efeitos
3. Estadio Comportamental: Compra
Intencéo de agir Convicgéo
2. Estadio Afectivo: Preferéncia
Sentimentos Avaliacao
1. Estadio Cognitivo: Conhecimento
Percepcéo dos atributos e dos produtos Atencao

Fonte: Lindon et al. 2004 p. 97

O facto de o consumidor estar num estadio, ndo implica que, este, passe de modo quase
automatico para o estadio seguinte, sendo que no caso das compras compulsivas o

consumidor transpde a etapa numero dois, o Estadio Afectivo (Lindon et al. 2004).

Note-se que, das trés dimensdes da atitude a componente comportamental ¢ a mais dificil de
abordar. “As intencdes que declaram os consumidores estdo muitas vezes sujeitas a provas”
(Lindon et al. 2004 p. 98). Torna-se, ainda, necessario que o consumidor se encontre
predisposto ao acto, pois existem numerosos factores que podem desviar a sua atencgéo.

1.2.2 — Caracteristicas permanentes dos individuos

1.2.2.1 — Personalidade

A personalidade € uma variavel muito util como método de analise do comportamento do
consumidor, visto que existem fortes correlacdes entre certos tipos de personalidades e as
escolhas de determinados produtos e marcas.

Todas as pessoas tém uma personalidade diferente que influéncia o seu comportamento de

compra de forma distinta. A personalidade é uma composi¢do psicolégica unica de cada

individuo que influencia, de modo coerente, a forma como ele responde a determinado

12
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estimulo ao seu redor (Blackwell et al., 2002). Conhecer a personalidade de um individuo,

pode ser um meio de prever o seu comportamento (Schiffman e Kanuk, 2005).

A frequéncia de utilizagdo de determinados produtos e a preferéncia relativamente a certas
marcas, demonstram que a personalidade pode auxiliar na politica de marketing. N&o
obstante, importa salientar a importancia dos factores exdgenos que podem intervir no

comportamento de compra do consumidor.

Schiffman e Kanunk (2005) apontam trés caracteristicas fundamentais no conceito da
personalidade:

¢ Reflecte diferencas individuais;

o E consistente e permanente;

e Pode mudar.

A personalidade reflecte as diferencas dos individuos, dado que é constituida por diferentes
caracteristicas, Unicas em cada pessoa. E consistente e permanente ndo se podendo esperar
que as acgdes de marketing possam alterar a personalidade de um consumidor. No entanto, a
personalidade pode estar susceptivel a mudanca, quando exposta a determinadas

circunstancias.

Uma das teorias mais relevantes acerca da personalidade é a teoria freudiana. Freud
estabelece que a personalidade humana é constituida pelo id, ego e superego. O id comporta
os impulsos irreflexivos e primitivos (necessidades fisiologicas basicas), para 0s quais 0
individuo procura a satisfacdo imediata sem se preocupar com 0S meios para obter essa
mesma satisfacdo. O superego corresponde a expressdo interna individual dos cddigos éticos e
morais. Por Gltimo o ego é o controlo consciente do individuo, equilibrando as exigéncias do

id e do superego (Schiffman e Kanuk, 2005).

Adoptando o campo da psicanalise, o Dicionario de Lingua Portuguesa (2005, p. 3168) refere
que “de acordo com a teoria freudiana, a personalidade € a instancia do aparelho psiquico que
se constitui através de experiéncias do individuo e exerce, como principio da realidade,
funcdo de controlo sobre o seu comportamento, sendo grande parte do seu funcionamento
inconsciente”. Ou seja, em grande parte das circunstancias os consumidores ndo se apercebem

dos reais motivos que os impelem a compra.

13
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1.2.2.2 - Alimagem do “eu”

Ao encontro da personalidade esta a auto-imagem. Em alguns casos, a auto-imagem real da
pessoa (como ela se v&) ndo coincide com a auto-imagem ideal (como ela gostaria de se ver),
e é ainda discrepante da auto-imagem de acordo com 0s outros (como ela pensa que 0s outros
a vém), segundo refere Kotler (2000). Dai, a dificuldade em determinar qual a auto-imagem

que o consumidor ira satisfazer no acto da compra.

E notavel a preocupacio do ser humano em se inteirar de si proprio procurando dar resposta
as suas necessidades. Como vivemos numa sociedade de consumo, as necessidades sd@o
satisfeitas ao redor de objectos comerciais e de tratamentos que proporcionam bem-estar e

qualidade de vida, fortalecendo o ego.

Se consultarmos o Dicionario de Lingua Portuguesa (2005, p. 3168) na definicdo de Ego
encontramos “nucleo da personalidade de uma pessoa. Principio de organizacdo dinamica,
director e avaliador que determina as vivéncias e actos do individuo”. Logo, o ego pressupde
o controlo do comportamento humano, embora muitas das motivacfes sejam determinadas
pelo inconsciente, o que significa que, muitas das pulsdes que movem o individuo, podem ser
condicionadas pelo contexto em que o individuo se insere, uma vez que apreende através da
sociedade actual e, porque ndo, dos meios de comunicagéo social e da publicidade, valores e

interesses que movem o seu ego a adquirir determinados bens.

Os consumidores tendem a descobrir-se em funcdo das suas marcas preferidas, dando enfoque
aos produtos que reforcam a imagem que tém de si (Schiffman e Kanuk, 2005). Um produto
pode ser em determinadas situagdes um veiculo da nossa imagem e personalidade,

coincidindo com uma das imagens que o consumidor tem de si préprio.

Considera-se que o consumidor procura proteger ou fortalecer a imagem que tém de si mesmo
elegendo os produtos e as marcas que, a seu parecer, tém “imagens” ou “personalidades”

semelhantes a imagem de si mesmos, evitando os produtos que ndo se ajustam essas imagens.

(Schiffman e Kanuk, 2005, p. 143)
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Segundo os mesmo autores (Schiffman e Kanuk, 2005), estudos indicam, que um maior
namero de mulheres (77%) do que de homens (64%) consideram que as marcas que elegem

reflectem a sua personalidade.

Por vezes, em determinados contextos, os consumidores seleccionam uma imagem de si
diferente para conduzir as suas atitudes e o seu comportamento. Existem determinados
produtos capazes de dar maior relevo social e que sdo socialmente mais atractivos do que
outros (Schiffman e Kanuk, 2005).

A nocéo de vaidade pessoal esta extremamente relacionada com a imagem que o consumidor
tem de si mesmo e com a alteracdo da identidade. A vaidade estd associada a uma

representacdo importante do individuo como a admiracao da aparéncia (idem).

1.2.2.3 — Estilo de vida

O estilo de vida pode entender-se como o0 padréo de vida da pessoa expresso por actividades,
interesses e opinides, representando a pessoa por completo (Kotler, 2000).

Com efeito, Lindon et al. (2004) apontam trés grandes categorias de variaveis que
possibilitam a descricdo de um estilo de vida e as correntes socioculturais: as actividades, os
valores pessoais e as opinides.
e As actividades: tudo o que as pessoas fazem, o trabalho, o lazer, a exposi¢do aos meios
de comunicagdo e os hébitos de compra.
e Os valores pessoais: sistema de valores e caracteristicas de personalidade que
determinam as interac¢des entre o individuo e aqueles que o circundam.
e Asopinides: sdo as representacdes que os individuos fazem do seu ambiente social em

geral.

Desenvolvido pela SRI International, o VALS 2 (Values and lifestile — Valores e estilos de
vida) é o sistema de segmentacdo psicografica, que identifica oito grupos de adultos:
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Tabela 1.3 - VALS 2

Bem sucedidos, sofisticados, activos do tipo “que assume o
Actualizados controlo”. Os compradores geralmente preferem produtos
relativamente sofisticados e caros, orientados para o nicho.

Maduros, satisfeitos, a vontade reflexivos. Dédo preferéncia a

Satisfeitos o . ; .
Grupos com durabilidade, a funcionalidade e ao valor dos produtos.
mais Bem sucedidos, orientados para a carreira e para o trabalho,
recursos Empreendedores preferem produtos conceituados, de prestigio, que demonstrem o seu

sucesso aos seus colegas.
Jovens, vigorosos, entusiastas, impulsivos, rebeldes. Gastam uma
Experimentados proporc¢do relativamente alta das suas rendas em roupa, fast-food,
musica, cinema e video.
Conservadores, convencionais e tradicionais. Preferem produtos
conhecidos e marcas conceituadas.
Instaveis, inseguros, procuram aprovacdo, tém recursos limitados.
Lutadores Preferem produtos da moda que imitem as compras daqueles com
Grupos com maior poder aquisitivo.
menos Préaticos, auto-suficientes, tradicionais, orientados para a familia.
recursos Executores Déo_valor somente a produtos, com um_a,f_inalidad_e prética ou
funcional, como ferramentas, veiculos utilitarios, equipamentos de
pesca.
Velhos resignados, passivos, preocupados, com recursos limitados.
Consumidores cautelosos que sdo fieis as marcas favoritas.

Crédulos

Esforcados

Fonte: Kotler, 2000, p. 191

Os segmentos do estilo de vida ndo podem, no entanto, ser considerados universais e variam
consoante as culturas, tendo sido o0 modelo VALS pensado para o contexto cultural Norte-

americano.

1.2.3 — Variaveis explicativas socioldgicas e psicossocioldgicas

1.2.3.1 - Grupo

Um grupo é, constituido por um aglomerado de pessoas que partilham de objetivos e
necessidades comuns, que podem ser satisfeitas mediante cooperacdo. Os membros que
constituem o grupo devem partilhar as mesmas crencas, valores e normas que regulam as suas

interacdes. Todas as pessoas pertencem a um ou mais grupos. (Lindon et al., 2004)

Schiffman e Kanuk (2005, p. 330) apresentam o grupo de referéncia como * (...) qualquer
pessoa ou grupo gue sirva como ponto de comparacdo (ou de referéncia) a um individuo”. Os
grupos de referéncia exercem uma importante influéncia, directa ou indirecta, na mente do

consumidor quer este lhe pertenga ou ndo. Os principais grupos de referéncia para o individuo
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sdo: os familiares, os amigos, a classe social, subculturas seleccionadas, a prépria cultura ou
outras (Schiffman e Kanuk, 2005).

O grupo exerce uma determinada influéncia sobre os individuos, de modo a que estes tenham

um comportamento que se coadune com as suas normas e valores (Lindon et al., 2004).

Blackwell et al. (2002) apresentam a seguinte subdivisdo dos grupos de referéncia: os
primérios e secundéarios; os formais e informais; os de associacdo e de dissociacdo; os de

aspiracdo e os virtuais.

Os grupos primarios sdo os que exercem maior influéncia sobre o consumidor, ja que sdo
também os mais proximos. Para Blackwell et al. (2002) os grupos primarios sao conjuntos
sociais com 0s quais existe uma relacdo suficientemente intima, para facilitar uma interaccéo
regular pessoal sem restricbes. A familia € um exemplo da partilha de comportamentos e

valores comuns.

Os grupos de referéncia secundarios, exercem uma interac¢do proxima e pessoal ao individuo,

contudo, esta realiza-se de forma mais esporadica.

No que diz respeito aos grupos formais, a influéncia no individuo difere consoante a sua
motivacdo e envolvimento em cumprir um conjunto de normas. Os grupos de referéncia
formais caracterizam-se por uma estrutura definida (por escrito), esta coeréncia realiza-se
através de requisitos que os individuos devem adoptar para se tornarem membros e serem
reconhecidos dentro do grupo (Blackwell et al., 2002). Por outro lado, os grupos informais
tém uma estrutura mais flexivel e uma tolerancia relativamente ao respeito das normas. Esta
tolerancia pode variar em funcdo dos individuos envolvidos ou do contexto. Sdo relagdes

baseadas na amizade e interesses pessoais.

Nos grupos de associacdo, os individuos sdo aceites e reconhecidos como membros quando
atingem um nivel de estatuto para serem reconhecidos formalmente. N&do é, no entanto,
necessario pertencer a um grupo para que este seja um polo de referéncia. Os individuos
tendem a identificar-se com grupos aos quais desejam pertencer, sdo 0s grupos de aspiracao.
Inversamente, os grupos de referéncia de dissociacdo sdo aqueles aos quais o individuo ndo

deseja estar associado. Estes grupos sdo referenciados por Lindon et al. (2004) como grupos
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de referéncia positivos (aqueles cujos valores e comportamentos sdo aprovados e imitados) e
grupos de referéncia negativos (agueles cujos comportamentos e valores sao rejeitados). Por

ultimo, é de destacar os grupos virtuais que sao aqueles formados através da Internet.

No que concerne a influéncia de compra, os grupos de referéncia podem variar a sua
influéncia pessoal consoante os tipos de produtos e actividades de consumo (Solomon et al.,
2006). Um grupo pode ser uma referéncia positiva para uns e uma referéncia negativa para
outros. Em suma, o grau de influéncia dos grupos de referéncia, nas escolhas das marcas e dos
produtos, no acto de compra, pode diferir consoante existam necessidades e luxos que em

relacdo a sua exposi¢cdo podem ser de natureza publica ou privada

Os produtos com menos visibilidade social tém um risco percebido menor, s&o menos
susceptiveis a influéncias pessoais. Para argumentar tal, tome-se como registo as
contribuicbes de Karsaklian (2000) e Solomon et. al (2006) nos efeitos relativos dos grupos

de referéncia, da proxima figura.

Tabela 1.4 — Influéncia do Grupo sobre o Produto ou a Marca

Influéncia sobre o produto
Forte Fraca
Roupas Carros
Sapatos Cigarros
Maveis Cerveja
Forte Revistas Remédios
TV acores Aparelhos de musica
Relégios Equipamentos desportivos
Influéncia Fatos
sobre a marca Sabonetes Ar condicionado
Detergentes Café instantaneo
Cobertores Video
Fraca Frigorificos Faca eléctrica
Radios Jogos electronicos
Lampadas
Utensilios de cozinha

Fonte: Adaptado de: Karsaklian (2000) e Solomon et al. (1999)

Os grupos podem influenciar a compra de duas maneiras: eles afetam as compras feitas pelos

consumidores individuais expondo-os a novos comportamentos e estilos de vida,
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influenciando as atitudes e a auto-imagem e alem disso, séo fortes influénciadores em relacéo

a escolha de produtos e marcas.

No que se refere as necessidades publicas, tal como se verifica na Tabela 1.4, o grupo exerce
uma forte influéncia, tanto no que diz respeito a escolha da marca como na influéncia sobre o

produto.

1.2.3.2 — Classe Social

Além dos factores culturais, o comportamento do consumidor é influenciado por factores
sociais, como o0s grupos de referéncia, a familia, os papéis sociais e o satus. Para a Sociologia,
0 estatuto € a posi¢do que o individuo desempenha numa das dimensdes do sistema social,
como a profissdo, o nivel de instrucdo, o sexo ou a idade (Dicionéario de Sociologia, 1990).

A classe social é também um factor extremamente relevante como factor de influéncia da
compra. “As classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade. Elas sdo hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores,

interesses e comportamentos similares.” (Kotler, 2000, p. 183.)

A pertenga a uma classe social ndo estd simplesmente ligada a um nivel de rendimento ou de

educacdo ou mesmo a uma origem social, mas a um conjunto complexo de elementos que

determinam o estatuto e o lugar na hierarquia social. (Lindon et al., 2004, p. 105)

O consumo de produtos especificos e de um outro tanto nimero de signos permitem exprimir
uma determinada posicdo social. “A pertenca a uma classe social exige despesas de consumo
(nobless oblige)”. (Lindon et al., 2004, p. 106)

No entanto, segundo Lindon et al. (2004), uma classe social € determinada por um certo
rendimento financeiro, mas estd também aliada a um comportamento (atitudes, linguagem,

vestuario, etc.) e que irdo exercer uma forte diferenciacéo a nivel social.
As classes sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e marcas em diversas areas,

dai que algumas empresas concentrem o0s seus esforcos de marketing numa classe social

especifica.
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1.2.3.3 — Variaveis Culturais

O ponto de partida para compreender o comportamento do consumidor é saber de que forma
os estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do consumidor. O
comportamento de compra é influenciado por factores culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos, sendo que os factores culturais sdo 0s que exercem maior influéncia.

Tendo em conta a linha de pensamento de Kotler (2000 p. 183), “a cultura € o principal
determinante do comportamento e dos desejos da pessoa.” Ao longo da sua vida a pessoa
adquire “certos valores, percepcOes, preferéncias e comportamentos da sua familia e de outras

instituicGes” (idem).

O conceito de cultura tal como é definido por Schiffman e Kanuk (2005) é “o conjunto total
de crengas, valores e costumes apreendidos, que serve para dirigir o comportamento como

consumidores membros de uma sociedade especifica”.

Ja Blackwell et al. (2002, p. 314) acrescenta que a cultura € “um conjunto de valores, ideias,
instrumentos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a comunicar,

interpretar e actuar entre si, como membros de uma sociedade.”

1.2.3.4 — Familia

A familia € a mais importante organizacao de compra de produtos de consumo na sociedade.
Os membros da familia constituem o grupo de referéncia primario mais influente do
consumidor (Kotler, 2000).

Para muitos consumidores, a familia é dos principais grupos de referéncia no que diz respeito
as atitudes e comportamento. Por ser fundamentalmente um grupo de afiliacdo, a familia
caracteriza-se por um grupo de duas ou mais pessoas ligadas por consanguinidade, casamento

ou adopcao (Schiffman e Kanuk, 2005).

A familia desempenha trés funcdes particularmente importantes no comportamento do
consumidor, que sdo: o bem-estar econdmico, o apoio emocional e a transmissao de estilos de

vida familiar adequados (idem).
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1.3 — Estilos de decisao dos consumidores

O nivel de esfor¢o necessario para tomar determinada decisdo pode identificar o processo de
decisdo do consumidor (Solomon et al., 2006). Podem diferenciar-se trés tipos especificos de
decisbes do consumidor: a resolucdo extensiva de problemas, a resolucdo limitada de

problemas e 0 comportamento de resposta de rotina (Schiffman e Kanuk, 2005).

Segundo os autores Schiffman e Kanuk (2005, p. 549) a resolucdo extensiva de problemas

ocorre quando:

(...) Os consumidores ndo dispdem de critérios estabelecidos para avaliar uma categoria de
produtos ou certas marcas especificas dentro dessa categoria, ou quando ndo tém reduzido o

nimero de marcas em consideracdo a um subconjunto manejavel.

Solomon et al. (2006) apresenta a resolucdo de problemas extensivos como o modelo
tradicional do processo de deciséo. Para o autor (Solomon et al., 2006) esta acarreta um maior
risco e envolvimento para o consumidor que executa uma procura de informac6es extensiva
(interna e externa) e avalia as alternativas ao produto considerando os diferentes atributos de

uma Unica marca para formular uma decis&o.

No caso da uma resolucdo limitada de problemas, Schiffman e Kanuk (2005) salientam que
esta pressupbe que 0s consumidores possuam critérios basicos de avaliacdo de uma
determinada categoria de produtos e suas respectivas marcas. Esta resolugdo tende a ser mais
simples, pelo que os consumidores ndo estdo tdo motivados para procurar informagdo e

avaliar as alternativas ao pormenor (Solomon et al., 2006).
A resolucdo extensiva e limitada de problemas diferenciam-se pela motivacao do consumidor

e pela procura de informacdo, mas também convém salientar as diferencas a respeito da

avaliacdo de alternativas e da compra (Solomon et al., 2006).
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Tabela 1.5 - Caracteristicas da resolucdo limitada versus resolucao extensiva

Resoluc¢ao Limitada de Resolucao Extensiva de
Problemas Problemas
Motivagio Baixo Risco e Envolvimento Alto Risco e Envolvimento
Pouca procura Procura extensiva
Procura de informagdo | Informacao processada passivamente | Informagao processada activamente
Possivel decisao na loja Mudltiplas fontes consultadas antes das
visitas as lojas
Crengas débeis Fortes crengas
Somente 0s critérios mais Muitos critérios utilizados
Avaliagdo de alternativas | determinantes séo usados Diferencas significativas percebidas
As alternativas sdo percebidas como | entre alternativas
basicamente similares Estratégia compensatdria usada
Estratégia ndo compensatdria usada
Tempo de compra limitado; pode Muitas lojas visitadas se necessario
Compra preferir self-service Comunicacdo com pessoal da loja é
Escolha é muitas vezes influenciada muitas vezes desejavel
pelo ambiente da loja

Fonte: Solomon et al. (2006, p. 261)

No que diz respeito a0 comportamento de resposta de rotina, Schiffman e Kanuk (2006)
afirmam que os consumidores evidenciam experiéncia numa categoria de produtos, bem como

um conjunto de critérios estabelecidos sobre as marcas.

“O estilo de deciséo traduz-se numa orientacdo mental do consumidor para decidir sobre as

suas compras.” (Santos e Neves, 2006, p.62)

Para Solomon et al. (2006) as decisbes sdo feitas com pouco ou nenhum esforco,
inconscientes e autométicas de forma extremamente habitual. Deste modo, existe um
comportamento de resposta habitual quando: o consumidor procura produtos de baixo custo;
em compras frequentes; em ocasides de baixo envolvimento; em casos de familiaridade da

classe de produtos e marcas ou quando ha pouca avaliagdo, procura ou tempo de compra.

Os tedricos Sproles e Kendall (cit. in Santos e Neves, 2006) consideram que existem oito

dimensGes diferentes que determinam as decisdes dos consumidores:
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Tabela 1.6 — Caracteristicas das oito dimensdes dos estilos de consumidor na decisao

Estilo de decisdo

1. (Price/Value Consciousness) Consciente do preco ou valor da compra: estilo de decisdo que esta
preocupada em conseguir precos baixos.

2. (Perfectionism) Perfeccionista: preocupado com a qualidade. Pretende apenas o melhor.

3 (Brand Consciousness) Consciente da marca: gosta de gastar em marcas conhecidas. Acredita que
guanto mais caro melhor a qualidade e prefere as marcas mais vendidas.

4. (Novelty/Fashion Conciousness) Consciéncia de moda e inovagdo: procuram novidades. Agradado

por novidades e produtos inovadores, motivado para novas tendéncias e estilos na moda.
(Habitual/Brand- loyal) Cliente habitual, leal a marcas: Consumidores que ganham habitos de

5. compra e o fazem repetidamente. Com marcas e lojas de preferéncia a que normalmente se
dirigem.
(Recreational Shopping Conciousness) Consciéncia de divertimento face as compras: encaram as

6. compras como um divertimento e entretenimento. Compram pelo prazer que lhes proporciona a
procura e a escolha de produtos.

7 (Impulsive/Careless) Impulsivo ou descuidado: consumidor que ndo planeia as suas compras e
ndo se preocupa com 0 que gasta.

8. (Confused by overchoice) Confuso pela mdltipla oferta: falta de confianca para decidir e

inabilidade para lidar com as multiplas marcas disponiveis e com a inimera informagao acessivel.

Fonte: Sproles e Kendall, (cit. in Santos e Neves, 2006)

1.4 — Comportamento Compulsivo/Impulsivo

Como um rasgo da personalidade, o materialismo estabelece uma diferenca entre os
individuos que consideram 0s bens que possuem como um elemento essencial para a sua vida
e a sua identidade, e aqueles para 0s quais esses bens sdo algo secundario (Schiffman e
Kanuk, 2005).

O comportamento compulsivo € um fenémeno recentemente desenvolvido pela psicologia,
economia e estudos do comportamento do consumidor. E visto como uma forma anormal de
fazer compras, na qual o consumidor tem uma vontade incontrolavel, créonica e repetitiva
urgéncia de comprar e gastar. Tipicamente, estas conduzem a consequéncias severas e

negativas, particularmente no que se refere ao débito financeiro (Edwards, 1993).

Por outro lado, o comportamento impulsivo caracteriza, segundo o Dicionario da Lingua
Portuguesa (2005), um individuo com tendéncia para agir repentinamente e sem reflectir, de
acordo com o que sente ou deseja no momento. E muitas vezes, aliado ao consumo imediato,

mas também efémero, estd a no¢do de prazer (Santos, 2006).
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Segundo Schiffman e Kanunk (2005) os investigadores atribuem aos individuos materialistas
as caracteristicas seguintes:

e Apreciam de forma muito especial a aquisicao e posterior ostenta¢do dos objectos;

e Sao particularmente egocéntricos e egoistas;

e Tentam alcancar estilos de vida que impliquem grande abundancia de bens;

e Os seus multiplos bens ndo Ihes conseguem oferecer maior satisfacdo pessoal.

Os mesmos autores (Schiffman e Kanuk, 2005) referem a existéncia de um ponto intermédio
entre o materialismo e a compulsdo a respeito da compra ou posse de objectos, o conceito de
obsessdo enquanto consumo e posse de objectos. O comportamento de consumo como
obsessdo pertence ao dominio do comportamento normal e socialmente aceitavel. Os
individuos com obsessdo de consumo ndo mantém em segredo os objectos que adquirem, mas
exibem-nos com frequéncia e partilham abertamente as suas aquisi¢bes com individuos com

0S mesmos interesses. Muitas vezes manifestam-se sérios coleccionadores.

Por outro lado, na diferenca entre 0 materialismo e a obsessdo de consumo reside o
comportamento compulsivo, que pertence ja ao ambito do comportamento anormal. E visto
como o “lado obscuro” do consumidor. Os consumidores compulsivos, tém uma dependéncia
que em alguns casos ja esta tdo fora de controlo, que as suas acg¢bes podem gerar

consequéncias nocivas para si mesmos e para as pessoas que os rodeiam (idem).

A compra impulsiva e a compra compulsiva, surgem muitas vezes como uma forma de
influenciar ou controlar os estados de animo do consumidor. S0 vistas como uma “saida”
para tornar um estado de animo negativo em um positivo: “Estou deprimido. Vou fazer umas

compras para me sentir melhor” (ibidem).

Faber e O’Guinn (cit. in Edwards, 1993) realizaram um estudo focado na identificagdo das
variaveis que distinguiam o consumidor compulsivo dos restantes consumidores. Os
resultados do seu estudo indicavam algumas diferengas entre o consumidor compulsivo e
restantes consumidores. Os consumidores compulsivos apresentavam resultados mais
elevados nas questdes relacionadas com os sentimentos de felicidade e prazer, quando

compravam determinados bens e produtos.
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Os mesmos autores (Faber e O’Guinn, cit. in Edwards, 1993) elaboram, mais tarde, uma
escala para compras compulsivas na qual analisam os seguintes factores: ligacdo com o0s
objectos (medir o desejo dos sujeitos na compra dos objectos); auxilio emocional (medir 0s
sentimentos positivos produzidos pelo processo de compra); e 0s remorsos (culpa ou outro

sentimento negativo resultante das compras).

Os consumidores compulsivos sofrem de uma perda crénica de controlo dos impulsos que se
torna repetitiva e, é eventualmente acompanhada, por consequéncias consideravelmente mais
severas do que aquelas experienciadas pelos consumidores impulsivos. Contudo, o0s
consumidores impulsivos como descreve Rook (1987) usam ocasionalmente as compras € 0

consumo como forma de escapar ao stress e ansiedade, que aparenta ser a motivacdo primaria

para as compras compulsivas. (Edwards, 1993, p. 72)

O comportamento compulsivo e impulsivo do consumidor sdo também duas importantes
variaveis a calcular no estudo e estdo presentes no questionario de pesquisa. Na parte
empirica, ird ser verificada a anterior reflexdo, se os consumidores apresentam um
comportamento compulsivo ou impulsivo no acto da compra, tendo em conta, nomeadamente,

a diferenca entre o género feminino e o masculino.

1.5 - O consumo e a auto-estima

O consumidor conserva uma identidade prépria. As imagens que 0s consumidores tém de si
mesmos ou percepcOes da sua propria identidade associam-se com a personalidade, deste
modo, os individuos seleccionam bens cujas imagens coincidem, de modo significativo, com

a imagem que tém de si mesmos (Schiffman e Kanuk, 2005).

O conceito que o consumidor tem de si mesmo afecta, em muito, o seu comportamento. O
auto-conceito refere-se as crengas que os individuos transportam acerca das suas qualidades e
a forma como estes as avaliam, os individuos podem avaliar partes de si como positivas ou

negativas (Solomon et al., 2006).
Kotler e Keller (2006, p. 181) argumentam que “o consumidor escolhe e usa marcas com

personalidade coerente com a sua auto-imagem”. Esta auto-imagem pode ser real, ou seja, a

forma como o individuo se vé a si mesmo. Pode também existir casos de auto-imagem ideal,
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isto €, a forma como o individuo gostaria de se ver. Além disso, podem também surgir casos
em que a personalidade do individuo corresponde a auto-imagem de acordo com 0s outros, ou

seja, a forma como o individuo pensa que 0s outros o véem.

Segundo Solomon et al. (2006) os fendmenos da auto-imagem (real ou ideal) derivam, em
grande parte, da auto-estima dos individuos. A auto-estima refere-se ao grau de optimismo
que o individuo tem acerca do seu auto-conceito, a auto-imagem real ou ideal surge quando a
auto-estima é influenciada pelo processo de comparacgdo entre os atributos reais do individuo

e os ideais (Solomon et al. 2006).

Um s6 consumidor pode agir de formas distintas ao interagir com diferentes pessoas e em
diferentes situacfes (Schiffman e Kanuk, 2005). O consumidor é um actor e pode requerer
diferentes produtos para desempenhar determinados papéis: note-se o uso de um perfume de
uma mulher no trabalho, que tende ser discreto, ou a escolha de um perfume para uma saida a
noite, que é mais provocador (Solomon et al., 2006). De certo modo, em diferentes contextos
0 consumidor selecciona uma imagem de si proprio diferente para guiar a sua atitude e
comportamento, existindo uma maior apeténcia pelo uso de produtos que sdo socialmente
atractivos (Schiffman e Kanuk, 2005).

Os produtos possuidos pelo consumidor constroem o seu auto-conceito, de certo modo, nds
somos 0 que consumimos (Solomon et al., 2006). Existe, como argumentam Schiffman e
Kanuk (2005), uma extensdo da identidade através dos bens que se possui. As posses

materiais amplificam o auto-conceito do individuo.

Em relacéo a esta extensdo da identidade, Solomon et al. (2006) salientam um estudo sobre o
auto-conceito e as posses materiais. Quatro niveis foram encontrados na extensdo do auto-

conceito ou identidade:

1. O nivel individual, em que os consumidores associam ao seu auto-conceito posses pessoais
(joalharia, carros, vestuario);

2. O nivel familiar, em que se inclui a residéncia do consumidor e 0 mobiliario, ou seja, a casa
tem a conotacdo de um simbolo familiar;

3. O nivel comunitario, pois os consumidores tendem a descrever-se pelo local onde residem

ou onde nasceram;
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4. O nivel do grupo, pela ligagdo dos consumidores a certos grupos sociais (certos
monumentos, sitios de referéncia ou equipas de desporto podem fazer parte da extensdo da
identidade).

Muitas vezes, para além de uma extensdo da identidade os produtos podem ajudar o
consumidor a adquirir uma identidade alterada ou melhorada, o consumidor vé nos produtos

uma oportunidade para expressar-se como individuo.

Nesta pesquisa, essa expressao do individuo é encontrada através da moda e da vaidade.
Muitos itens, da escala de envolvimento com a moda e da escala da vaidade, evidenciam uma
expressao do consumidor através do vestuario, da aparéncia fisica e das realizacdes pessoais e
profissionais. Verificando-se que esses itens constituem a dimensdo do auto-conceito através

da moda e da vaidade.

Concluséao

O consumidor desenvolve processos psicoldgicos ao desenvolver qualquer processo de
compra. Ele possui motivacdes, necessidades intensas que o impele a agir, essas motivacdes
podem ter inumeras origens. Os factores sociais e culturais dificultam ou facilitam o consumo

de determinados produtos.

E importante também reiterar a importancia dos factores pessoais para compreender o
comportamento do consumidor. Os individuos ao conduzirem as suas decisdes evidenciam
uma personalidade, querem espelhar uma determinada imagem. Imagem que pode ou nao
reproduzir um estilo de vida. Cada consumidor possui valores, principios e um auto-conceito

proprios que o dirigem pelos mecanismos do consumo.

As decisfes do consumidor séo o espelho de todas estas caracteristicas discutidas no capitulo
I. O consumidor é o reflexo de condicbes individuais de género. O género feminino e o
género masculino apresentam diferencas acentuadas nao sé a nivel fisico mas principalmente

a nivel psicologico. Tema a ser tratado no proximo capitulo.

27



Comportamentos de compra de moda: uma comparagao entre géneros

CAPITULO Il - O GENERO

Introducéo

Este capitulo pretende salientar algumas das diferencas entre 0 género feminino e o géenero
masculino. Enquadrar os homens e as mulheres na sociedade de consumo. Com efeito, serdo
equacionadas investigacdes que auxiliam na definicdo do envolvimento com a moda, partindo

de uma analise de géneros.

2.1 — O género: feminino e masculino

Os homens e as mulheres sdo na realidade diferentes, diferentes na percepgéo, preferéncias,
aptidGes, comportamentos, padrées de comunicacdo e muito mais. Em termos biol6gicos, o
ser humano €é constituido por trés componentes basicos, que Sa0 0S cromossomas, as

hormonas e a estrutura cerebral.

Tudo se desencadeia com o cromossoma Y. Dos 46 cromossomas presentes nas células
humanas, este pequeno fragmento de informacdo (cromossoma Y) comanda o programa do
género. O sexo do embrido é determinado pela contribuicdo genética do pai, e pelo facto do
ovo do pretendente vencedor ser X (feminino) ou Y (masculino). Ambos os fetos XX e XY
sdo fémeas no inicio, e sO apds seis semanas da concep¢do 0 pequeno Y provoca a ocorréncia

do aumento de testosterona que muda o sexo do feto. (Barletta, 2006)

Os cientistas apelidam a testosterona de “super-T”, sendo este o principal responsével pelas
caracteristicas de personalidade atribuidas ao masculino: agressividade, excesso de confianca,
tendéncia dominadora, competitividade, capacidade de se arriscar e espirito de aventura.
(Barletta, 2006)

Os niveis de testosterona nas mulheres também respondem a situacdes competitivas, porem
com uma mudanga interessante: entre as mulheres, os niveis de testosterona estdo mais

atrelados ao sentimento de ter jogado bem do que ao facto de vencer ou ndo a partida.
(Barletta, 2006 p. 35)
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Embora grande parte das pessoas esteja consciente da relacdo entre a testosterona e a
competitividade, assertividade e autoconfianca, poucas se apercebem de que isso também
afecta directamente muitas aptiddes que, normalmente, as pessoas pensam serem mais

individuais ou apreendidas do que bioquimicas. (Barletta, 2006)

O estrogénio é a principal hormona feminina e tem dois papéis: (1) aquando de niveis
elevados de estrogénio estes “estdo associados a fortes sentimentos de proteccdo, abrigo e
nutricdo — e proporcionam grande satisfacdo em actividades como cuidar da casa e dos
membros da familia; e (2) a hormona também actua para suprimir os efeitos da testosterona

que as mulheres geram.” (Barletta, 2006 p.36)

A progesterona é outra hormona feminina que actua no &mago dos sentimentos maternais de
cuidado e atencdo. A oxitocina é a hormona que provoca 0 gosto e o impulso por cuidar de
criancgas, inunda o sistema durante o tempo em que se alonga o parto e o nascimento do bebé e

também actua quando a mulher esta sob stress. (Barletta, 2006)

De acordo com Barbosa (2007), director do Instituto de Anatomia da Faculdade de Medicina

do Porto, em http://sol.sapo.pt, “as mulheres sdo auténticas corredoras de fundo — mais

preserverantes e estoicas e com uma enorme capacidade de trabalho, além de possuirem uma

memoria do imediato muito mais desenvolvida do que os homens”.

Por outro lado, “os homens agem mais por pulsdes e desistem com maior facilidade dos seus
objectivos, embora tenham uma melhor memdria espacial e uma grande capacidade ao nivel

da intuicdo musical e da matematica” (idem).

2.1.1 - Definir as diferengas

Durante décadas as mulheres investiram uma consideravel dose de energia para provar que, a
excepcdo da forga fisica, homens e mulheres eram idénticos. Foi uma luta exacerbada pela
emancipacao da mulher. E as diferencgas de género intensificaram-se ao ponto de se cristalizar

em esteredtipos, e as mulheres logo sentiram isso no aspecto das oportunidades profissionais.

Existem diferencas significativas entre o publico feminino e masculino, em muitos campos

como antropologia, a bioquimica, a neurociéncia, o desenvolvimento, a psicologia e a
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sociolinguistica. Cada género possui 0 seu proprio agregado de competéncias, atitudes,
prioridades, preferéncias, etc. “Do ponto de vista da comunicacdo, essas diferencas tém
implicacdes significativas em todo o espectro do marketing” (Barletta, 2006 p. 28). Mas essas
diferengas continuam a dividir os especialistas.

Desde criancas que homens e mulheres aprendem a perspectivar 0 mundo através de dois
pontos de fuga distintos sobre o que € “normal” para eles e para elas, tal acontece no ensino,
na televisdo e nas brincadeiras. Ha sintomas de que muitas disparidades de género se
encontram incorporadas no cddigo genético basico. Por todo 0 mundo, culturas diferentes tém
percepcdes diferenciadas sobre o género e a sua manifestacdo. Os individuos expressédo eles
proprios a sua identidade de género de formas muito diferentes. Essas disparidades integram o

gue pode ser apelidado por “cultura de género” (Barletta, 2006 p. 30).

As inumeras diferencas da “cultura do género” manifestam-se no nosso dia-a-dia, ainda que
muitas vezes ndo tenhamos consciéncia disso. Pensamos que, pelo facto, de crescermos
juntos, no mesmo ambiente e com as mesmas pessoas desfrutamos a mesma cultura.
Pensamos que uma determinada acc¢do, num dado contexto terd o mesmo significado para
todas as pessoas e sO reconhecemos essas diferencas como costumes de outras culturas. Do
mesmo modo, homens e mulheres ndo partilham da mesma predisposicdo para determinadas

actividades e comportamentos. (idem)

2.2 — Consumo no feminino e no masculino

A crescente importancia da mulher no cenério de consumo tem-se notado em vérias esferas e
vem-se acentuando ao longo das Ultimas décadas. Nomeadamente, apds a sua inser¢do no

mercado de trabalho e as mudancas ocorridas na estrutura familiar e social.

Enquanto ser humano possuidor dos mesmos direitos e deveres sociais, politicos e com iguais
oportunidades no mercado de trabalho que os homens, a mulher, veio introduzir alguma
confus@o na compreensdo e assumpgdo das diferencas naturais que elas, por varios motivos,

bioldgicos, culturais, ttm em relagdo aos homens. (Barletta, 2006)
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Faith Popcorn (cit. in Kotler, 2000, p.160), que dirige a BrainReserve', identifica 16

tendéncias na economia entre as quais uma delas:

Mente Feminina: o reconhecimento de que homens e mulheres pensam de maneiras diferentes.
(...) Como os relacionamentos sdo poderosos motivadores pelas mulheres, a Saturn Car Company,

por exemplo, criou fortes relacionamentos com seus clientes, muitos dos quais sdo mulheres.

Os papeis e os interesses das mulheres e dos homens sofreram profundas alteracdes,
quebrando-se alguns dos tradicionais esteredtipos que demarcavam o consumo feminino do
masculino. Estas alteracdes estdo relacionadas com importantes altera¢des sociais, culturais e
econdmicas, das quais se destacam o crescimento exponencial das taxas de trabalho feminino
e do numero de mulheres a frequentar o ensino superior, a flexibilidade laboral e 0 aumento

de familias monoparentais. (Barletta, 2006)

Seguindo o pensamento de Barletta (2006, p. 3):

As mulheres tém um conjunto de prioridades, preferéncias e atitudes muito diferentes. O seu
processo de decisdo de compra é radicalmente diferente — e elas respondem de forma diferente aos

média, mensagens, linguagem e visual utilizados pelo marketing.

Estas diferencas tém-se reflectido principalmente quando se comparam comportamentos de
compra entre o0 género feminino e masculino. A mulher para além de uma consumidora nata é

uma importante influenciadora do consumo da familia. (Barletta, 2006)

E natural que estas mudangas se tenham reflectido nos comportamentos de consumo. Os
produtos continuam os mesmos, mas o0 consumidor sofreu mutagdes. Em muitos sectores,
alguns fabricantes tém vindo a adaptar a sua oferta aos gostos e necessidades femininos, em
aspectos como o design, as cores, a comodidade e funcionalidade. No entanto, ainda existem
“muitas empresas que ndo conseguem ver as mudancas como oportunidades” (Kotler, 2000, p.
158).

Resultados dos inquéritos do Observatorio do Comércio (http://www.dgcc.pt, 2007),

realizados no periodo natalicio de 1998 e 1999 aos consumidores portugueses, permitiram

! Brain Reserve é uma empresa de consultoria em Marketing que monitora tendéncias culturais e auxilia
empresas como AT&T, Black & Decker, Nissan, entre outras.
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revelar que a procura por parte dos homens de produtos alimentares, bebidas e artigos de
perfumaria tem aumentado, embora ainda sejam as mulheres quem mais consome. Estudos
realizados pela empresa Healey e Beaker mostram que apenas 13% dos homens portugueses

tém a seu cargo a realizacdo das compras quotidianas para o lar.

De acordo com um inquérito realizado pelo CREDOC (Franga) (1998), “verifica-se que as
motivagdes de compra diferem segundo o género sexual” (idem). As mulheres mostram-se
mais receptivas a compra de produtos que amparam causas humanitérias, sociais e ecoldgicas.
Valorizam a seguranca, a qualidade, a ética e a nacionalidade dos produtos.

Por outro lado, o publico masculino mostra-se sobretudo adepto das inovagdes tecnoldgicas,
facto que os torna maiores utilizadores da Internet. Todavia, estudos realizados pela Unicer/
Vector revelam que o comércio electrénico encontra cada vez maior aceitacdo junto das

mulheres.

Grafico 2.1 - “Areas privilegiadas em caso de aumento de rendimento, segundo sexo”

*

h 2
Lazer Vestudrio Equipamento  Automdwel Salde Higiene e
de lazer Belkeza

B Homens CMulheres & Total da Populagio + Diferenga HiM |

Fonte: CREDOC, Enquéte Consommation, 1998.

Ao analisar os resultados do inquérito da CREDOC, estes revelaram que, em situacio de
aumento dos rendimentos, os sectores do lazer e do ramo automdével seriam privilegiados
pelos consumidores masculinos, enquanto os do vestuario, da saude, da higiene e beleza

constituiriam as prioridades e/ou preferéncias das consumidoras femininas. Tendo em conta
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os resultados apresentados, sdo de realcar as diferencas de consumo existentes entre homens e
mulheres, apesar das constantes mudancas no mercado em termos de horarios de
funcionamento e mesmo da prépria oferta comercial, as areas de consumo exclusivamente

masculinas e femininas tendem a desaparecer. (http://www.dgcc.pt, 2007)

2.2.1 — O homem e 0 consumo

Homem e mulher rendem-se aos apelos do consumo, movidos pelos mesmos desejos.
Aparéncia e bem-estar, por exemplo, tém levado os especialistas a criar produtos e linhas de
produtos de tratamento masculinos, a imagem do que ha anos se vem desenvolvendo para o
mercado feminino. O mercado da cosmética para o target masculino é considerado
“emergente”, mas a0 mesmo tempo tem-se assistido a uma procura consideravel e o
crescimento deste nicho de mercado tem sido gradual. “Ha cada vez maior tomada de
consciéncia da importancia do tratamento, preferindo os homens produtos especialmente

desenvolvidos para si.” (in Marketeer n.° 95, 2004, p. 89).

N&o é de admirar, portanto, que as marcas comecem a atentar e a acompanhar este importante
target. Além do interesse nos produtos cosméticos, os homens optam por investir numa
inscricdo no ginasio ou até numa ida ao SPA. A aposta na qualidade de vida e no bem-estar
sdo as principais razdes para este subito interesse e para as mudangas de atitude. O interesse
do homem em estar bem informado faz com que este seja 0 Unico a intervir no acto de
compra, tornando-o por isso cada vez mais autonomo, quando se trata de ir as compras. Assim
sendo, para um mercado que ainda esta a dar os primeiros passos € fulcral o investimento na
comunicacgéo, sendo que a publicidade desempenha um papel determinante a este acervo. (in
Marketeer n.° 95, 2004, p. 89)

Temos de um lado as mulheres cada vez mais auto-suficientes e do outro uma tentativa do
homem em cuidar de si, no sentido de garantir uma maior qualidade de vida, adoptando
comportamentos efeminados. Tendo surgido, inclusive, uma nova tendéncia, movimento ou
evolugdo designada por metrossexualidade®. Muitos consideram defeito, outros consideram
um comportamento afeminado, outros, ainda caracterizam-no como um comportamento

homossexual. No entanto, o que resulta € uma aparéncia mais atraente, que 0s torna mais

2 Metrossexual deriva de “metro”, que corresponde ao termo cidade.
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desejaveis para o sexo oposto, tal como acontece com o inverso: quanto mais as mulheres se

cuidam, mais atraentes e desejaveis se tornam (in Marketeer n.° 95, 2004, p. 89)
2.2.2 — A mulher e 0 consumo

Solteiras, emancipadas, independentes, com poder econémico e forte influéncia social, as
mulheres formam um novo grupo alvo potentissimo, um novo universo feminino. Diferentes
em estilos de vida e em idades, estas mulheres auto-suficientes “séo sequiosas por informacao
e procuram saber tudo sobre um produto antes de decidirem a compra; querem relacGes de
qualidade, o que as torna leais a marca em que confiem; sdo muito influenciadas pelo

conselho de pessoas em quem confiem.” Velhinho (2003, p. 74)

Recorrem a Internet ou a catadlogos como uma ajuda na gestdo do seu tempo para as
actividades relacionadas com compras. A este respeito Velhinho (2003, p. 75) refere que “a
Internet encaixa-se no seu estilo de vida: é facil, conveniente, poupa tempo, resolve
problemas, e permite comunicacdo.” As compras on-line acabam por ser um negocio. Isto
porque, as tradicionais donas de casa, ndo deixam de o ser, pois fazem as compras para o lar
como sempre o fizeram (mas agora sem demoras, no conforto de sua casa ou empresa e com

extrema rapidez no servico, para além da selectividade que proporciona). (idem)

Outros factores traduzem estas mulheres, ter carro, a compra de casa que elas préprias
decoram, viverem na cidade® e também o facto de serem livres e independentes. Contudo,
como ja escrevia Baudrillard, “o modelo feminino prescreve mais a mulher a necessidade de
se comprazer a si mesma” (1995, p. 98). O que significa que as mulheres adoptam um
comportamento mais narcisista traduzido no consumo para si proprias, baseadas naquilo que
estd disponivel no mercado exclusivamente para as mulheres. Que € o0 mesmo que dizer que
“se continua a convidar os homens a brincar aos soldadinhos e as mulheres a servirem de

bonecas consigo préprias” (idem).

¥ “Para muitas solteiras em todo 0 mundo, o lugar ideal para viver é na cidade porque o ambiente urbano permite
uma existéncia fluida entre trabalho e lazer, com acesso facil a experiéncias sociais e culturais; as areas
metropolitanas albergam pessoas menos conservadoras e com mais educacdo, e consideram mais féacil viver
neste tipo de comunidades; o crime é mais reduzido em muitas zonas urbanas, tornando a vida na cidade mais
atraente. As maes solteiras por contraste preferem viver nos subdrbios.” Velhinho (2003, p. 77)
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Assiste-se portanto, a mulher emancipada e independente que continua a dedicar-se muito a
sua imagem e a vivé-la também. Um pouco como escrava da moda, do corpo: da imagem.
Ndo obstante, Baudrillard salienta que “o homem moderno é igualmente convidado a
comprazer-se”, pela publicidade (1995, p. 99). O que leva a crer que o grande apelo quer para
homens, quer para mulheres ¢ sem ddvida a satisfagdo do ego, traduzido num consumo
homogéneo por mulheres e por homens relativamente a cuidados de beleza. “ (...) Assiste-se
hoje a extensdo do modelo feminino em todo o campo de consumo.” (idem) Ou seja, ndo sao
sO as mulheres que se cuidam, a sociedade e o investimento neste mercado masculino exige

que os homens também o facam.

2.2.3 - A sociedade de consumo

Na sua obra “A Sociedade de Consumo”, Baudrillard (1995) alerta para o facto de que ao
passo que a abundancia e o consumo véo tomando as rédeas da sociedade contemporéanea, 0
homem vé-se rodeado cada vez mais por objectos. Os objectos tomam uma importancia tal na
vida das pessoas, que acabam por determinar o seu estilo de vida e inclusive no seu estatuto
na sociedade®. “Vivemos o tempo dos objectos: quero dizer que existimos segundo o seu
ritmo e em conformidade com a sua sucess@o permanente.” (Baudrillard, 1995 p. 15) Isto €, 0
autor acredita que existe um momento certo para cada objecto, pois estdo sempre a surgir
inovacgdes e novos produtos, que ndo sdo mais que aperfeicoamentos das coisas ja existentes,
no sentido causal de bem-estar, comodidade em que o discurso se remete para necessidades ao
redor da obtencdo de felicidade. Se a necessidade de consumo se ocupa de objectos,
interligada a eles estd a moda que profetiza a mudanca ou a “reciclagem” (idem, p. 104) dos
préprios objectos. Quem n&o reciclar, acaba por “ndo ser um verdadeiro cidaddo da sociedade
de consumo” (ibidem).

Concluséao

Compreender as diferencas entre o género feminino e masculino é uma parte determinante

para perceber porque as suas escolhas no mercado de consumo podem ser diferentes. Cada

* Baudrillard a este respeito aponta a existéncia de um processo de consumismo, que se subdivide em dois
aspectos, cujo mais relevante aqui assenta no “ (...) processo de classificacdo e de diferenciagéo social, em que
0s objectos/signos se ordenam, ndo s6 como diferencas significativas no interior de um codigo, mas como
valores estatuarios no seio de uma hierarquia. Nesta acep¢do 0 consumo pode ser objecto de andlise estratégica
que determina o seu peso especifico na distribuicdo dos valores estatudrios (com a implicacdo de outros
significantes sociais: saber, poder, cultura, etc.).” (Baudrillard, 1995 p. 60) ponha no texto.
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género possui as suas proprias diferencas e isso vai repercutir-se no consumo diario. Através
da andlise destes dados secundarios torna-se necessaria uma pesquisa no sentido de perceber
como tem evoluido o consumo feminino e masculino, nomeadamente, no que se refere ao

consumo de moda.

O préximo capitulo, sobre a moda, vai, de algum modo, dar o ponto de partida para a parte

pratica deste trabalho (a metodologia, a apresentacédo e discussao dos resultados).
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CAPITULO Il - A MODA

Introducéo

Este capitulo reporta a analise da moda. Sendo este, o tema principal da investigacao, torna-se
imperativo a referéncia de alguns artigos. Enquadrar a moda na actualidade, perceber o que

significa e de que modo pode influenciar e seduzir o consumidor

3.1 - A moda

O termo moda significa “uma maneira de agir, pensar, sentir prépria de um meio e de uma
época determinada; um estilo préprio, uma maneira caracteristica de agir; algo que é
colectivamente adoptado e variavel no tempo; um sistema de habitos colectivos, passageiros,
no ambito do vestuario, calcado, acessorios, cosmeética, etc.” (Dicionario da Lingua

Portuguesa Contemporanea da Academia das Ciéncias de Lisboa, 2001).

De facto, e segundo Seeling (2000, capa), “a moda € como um rio que corre atraves da
sociedade a par da histéria do mundo. E um desejo de transformagéo, de mudanca e, nesse

sentido, uma das motivacdes basicas do ser humano, tdo poderoso como a forca do habito.”

Para Eco (1989) a moda convertendo-se numa forma de comunicacdo espelha uma sociedade,
na medida em que o vestuario é comunicacdo. Dai, ndo surpreende gue possa existir uma

ciéncia da moda como comunicagéo e do vestuario como linguagem. O vestuario “fala”.

No excerto de um artigo incluido na Vogue Portugal, de Outubro de 2004 (p.56), escrito por

Anabela Becho, esta afirma:

Todos sabemos que a moda é uma linguagem privilegiada para expressarmos a nossa
individualidade e originalidade, e que o acto de vestir sempre se revestiu de uma carga simbolica,
cada vez mais dificil de ignorar. E que, ao percorrer Histéria da Moda, percorremos
consequentemente a prépria Histdria da Humanidade, e de todas as suas manifestacGes

socioculturais.

37



Comportamentos de compra de moda: uma comparagao entre géneros

Opinido sustentada, também, por Eco (1975, p. 89) “A sociedade, seja de que forma se
constituir, ao constituir-se, “fala”. Fala porque se constitui e constitui-se porque comeca a

falar”. O autor conclui, com esta afirmacg&o, que o vestir € uma escolha e a moda é uma opcao.

O vestuario representa, “através dos tempos, uma opcao ideologica, a divisao de classes, e a
opcao social, de grupo, mostrada destacadamente através do objecto de ostentacdo de quem as
usa.” (Monteiro, 1997, p. 2) “A moda é inevitavel. E o mobiliario da mente tornado visivel, o
verdadeiro espelho da alma de uma época” (Laver, cit in Vougue Portugal, Outubro 2004, p.
56).

3.2 - Corpo e consumo

A necessidade crescente da procura perante o reconhecimento da sociedade tem feito com que
as pessoas se deixem influenciar pelo consumo desmedido de produtos oferecidos pelas
industrias culturais. Neste contexto, observa-se a constante difusdo de valores estéticos
realizados pela moda, tornando-se essencial para o sustento da “industria da beleza” que faz
com que o individuo, na necessidade de ser reconhecido como parte de um todo, absorva tais

valores.

A constante difusdo de valores estéticos torna-se cada vez mais comum no mundo
contemporaneo. Com o crescente aprimoramento desses artefactos, a imagem de homens e
mulheres perfeitos sdo expostos em todos os lugares através dos meios de comunicagdo. A
cada lugar que se va, podemos deparar-nos com um outdoor ou uma revista com imagens de

mulheres com corpos perfeitos, o corte de cabelo da moda, a maquilhagem da estacéo.

Na sociedade a hiper-valorizacdo da imagem fisica é fruto da excessiva exposicao dos corpos
nos meios de comunicacao. A comunicacdo nos dias de hoje, “favorece a vaidade compulsiva,
e a adoracdo da imagem passa pela contemplagéo do objecto de consumo” (Freitas, 1999, p.
127).

As pessoas tendem cada vez mais a observar os padrdes de aparéncia fisica. Actualmente,

aponta-se uma exagerada importancia que a boa aparéncia, a imagem pessoal ocupam nas

nossas vidas, sdo tempos de super-valorizagdo da imagem. “Construir uma representacdo
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fisica torna-se fundamental”, argumenta Gées (1999, p. 33). Sendo que, o leque de opcdes

funcionais ou meramente decorativas, de vestuario, alargou de forma quase vertiginosa.

3.2.1 - A metalinguagem das roupas

A moda sempre representou mais do que simples vestuario. De facto, as roupas sempre
tiveram uma enorme carga simbdlica que varia de cultura para cultura. Nao se tratam de
simples objectos que servem para proteger o corpo humano contra as forgas da natureza, pois

para esse efeito bastar-nos-ia apenas possuir algumas pecas de vestuario.

No entanto, grande parte da “protec¢do” que o vestuario nos oferece aparenta ter um cariz
mais magico e simbdlico do que propriamente real. “Carrega todo o significado do papel que
o individuo representa dentro da sociedade. Modernamente, ndo representa tanto uma classe

social, mas, é uma forma de distinguir o grupo ao qual o individuo pertence” (Monteiro, 1997,
p.1).

O vestuario mais “elegante” sempre esteve associado as classes sociais mais abastadas, mais
educadas e mais finas, por outro lado, o vestuario mais simples representa um cidadao mais
simples, com um nivel de educacdo mais baixo e com menos dinheiro. Deste modo, 0
consumidor ndo compra simplesmente vestuario, mas um objecto simbdlico que representa

uma comunicagdo, revelando caracteristicas, identidades e status de quem as usa. (idem)

A sociedade actual vive uma verdadeira corrida contra o relégio na corrida da actualizacdo da

moda.

No entanto, essa corrida ndo retirou da roupa, do vestudrio, seu significado de marcar, de forma
clara, uma divisdo em grupos e de se realimentar dos significados do passado, no que poderiamos

chamar de retroalimentacdo metalinguistica, ou seja, uma forma de recuperar o tempo e

reinterpreta-lo. (Monteiro, 1997, p.2)

A maneira de vestir pode expressar a personalidade do utilizador, este pode vestir-se para
influenciar, impressionar ou seduzir alguém. O vestuario pode ser utilizado como uma forma
de chamar a atencdo e de marcar uma distingdo, criando subgrupos dentro de um grupo.
(idem)
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Assim, “jogando com o vestuario, o proprio vestuario toma o lugar intermédio da pessoa,
divulga uma personalidade (...); em Gltima analise, ao transformar o vestuario, transforma-se
a alma;” (Barthes, 1981, p. 246).

“A roupa — propria do homem, ja que nenhum animal a usa — é um dos primeiros indicios de uma
consciéncia da nudez, de uma consciéncia de si mesmo, da consciéncia moral. E também
reveladora de certos aspectos da personalidade, em especial do seu caracter influenciavel (modas)
e do seu desejo de influenciar. O uniforme, ou uma peca determinada do vestuario (capacete,

boné, gravata etc.) indica a associagdo a um grupo, atribuicdo de uma missdo, um mérito...”
(Chevalier, Gheerbrant, 1991, cit in Gilson, 1997, p. 3).

Como frisa Eco (1989), ha muito, que a questdo da utilidade da roupa foi transposta. Tal como
acontece com a linguagem verbal, a linguagem do vestuario transmite determinados
significados, mediante determinadas formas significativas. H4 muito que a roupa marca uma
distincdo de gosto, estilo de vida e identidade. A moda opera como um c6digo, um conjunto
de signos que busca em si mesmo o objecto da comunicacdo. Sendo que, algumas pecas de
vestuario contém uma simbologia préopria, embora algumas pecas de roupa tenham perdido o

seu significado primitivo.

(...) Para a Moda, juntar numa Unica peca de vestudrio a totalidade das suas funcdes possiveis ndo
é, de modo algum, apagar as diferencas, mas, bem pelo contrario, afirmar que a peca Unica se

adapta miraculosamente a cada uma das suas utilizacfes para a significar sempre que for

necessario; (...) é o campo de uma liberdade infinita; (Eco, 1989, p. 233).

N&o obstante, o vestuario deu-nos “a individualidade, as distingdes, 0s requintes sociais; mas
ameaca transformar-se em meros manequins” (Carlyle in Chevalier, Gheerbrant, 1991, cit in
Monteiro, 1997, p. 6). Criou-se um fenémeno de generalizagéo e de padronizacdo incorporada
pela industria da moda. “Os significados através dos tempos permaneceram, enquanto a roupa

vai incorporando novas significagcdes” (Monteiro, 1997, p. 7).
Ja ndo se pode falar de “uma s6 moda”, mas sim de “uma multiplicidade de modas” como

afirma Lipovetsky (1990). As pessoas possuem uma maior liberdade de imitar o que

quiserem, quando quiserem e como quiserem.
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3.2.2 = O corpo como fonte de corporalidade

O corpo pode ser visto como um lugar de cultura, de socializagdo com normas distintas para
cada um dos géneros. De acordo com Duran (1988, cit. in Barreiro, 2004, p. 134), as normas
no que se refere ao corpo das mulheres sdo mais restritas do que as que se referem ao corpo

dos homens, precisamente pela sua defini¢do cultural de corpo.

A corporalidade constitui-se como um instrumento de expressdo da nossa propria
personalidade, mas também é usada como forma de contactar com o exterior, comparando-
nos com outros corpos e objectos. Dentro do esquema corporal, podemos falar de corpo
objecto, que é a representacdo fechada que nds fazemos do nosso corpo em si mesmo, que se
refere & forma como a nossa corporalidade se manifesta nas relagbes humanas e na

socializagéo, segundo Barreiro (2004).

Por vezes, subsiste a no¢ao de que 0 nosso corpo € visto e contemplado como um objecto, em
determinados espacos sociais concretos. Dependendo do espaco publico em que nos
encontramos, a nossa forma de vestir pode adaptar-se as diferentes situacbes. O espaco e 0
tempo coordenam o nosso sentido do mundo, do espaco envolvente, mas também a forma
como cuidamos do nosso corpo. E a pratica de vestir implica ser consciente do tempo, visto
gue o sistema da moda se organiza em temporadas: Primavera — Verdo e Outono — Inverno
(idem).

O acto de vestir faz parte integrante da maioria dos espacgos sociais, e quando nos vestimos
temos de ter presentes as normas que estdo implicitas nesses espacos, ja que existe um
“codigo de vestuario” (Barreiro, 2004, p. 136) que devemos cumprir. Pode ocorrer, que nem
sempre sejamos conscientes desse cddigo, a ndo ser em determinadas circunstancias formais,
que revelam um alto grau de consciéncia cultural e do vestir. Ndo obstante, no nosso dia-a-dia

interiorizamos determinadas regras e normas de vestir que utilizamos inconscientemente.

Mas o0s espagos tambem tém género. O espaco publico tem um significado distinto para as
mulheres e para 0s homens. Segundo Entwistle (1997, cit. in Barreiro, 2004, p. 136) “o
espaco impde as suas proprias estruturas as pessoas, que, por sua vez, podem criar estratégias
de vestir de modo a controlar esse espaco.” Também o estudo realizado por Tseelson (1997,

cit in Barreiro, 2004) demonstra que, as mulheres mais que 0os homens vém o seu corpo como
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objectos que podem ser admirados; dai que se possa afirmar que a consciéncia do aspecto

corporal seja estimulada pelo género.

O sexo feminino tende a identificar-se mais com o corpo do que 0s homens, 0 que pode gerar
diferentes experiéncias de corporalidade. “Pode afirmar-se que as mulheres tém mais
tendéncia em desenvolver uma maior consciéncia corporal delas mesmas como um ser
corporeo, que 0s homens, cuja identidade ndo esta tao situada no corpo” (Barreiro, 2004, p.

136). Facto que, neste estudo se tentara comprovar se corresponde a realidade ou néo.

3.2.3 - O corpo também “fala”

Na década de 60, inicia-se um novo campo de investigacdo: a comunicacdo ndo verbal. Deste
modo, o corpo é visto como uma estrutura linguistica que “fala” e revela uma infinidade de

informacao.

E na Escola de Palo Alto® que se aprofundam os estudos relativos aos aspectos ndo verbais da
comunicacdo, ou seja, a impossibilidade de permanecer sem comunicar. Existe um novo
conceito de comunicacdo que se desenvolve entre as pessoas. E uma nova forma de
comunicacdo na qual cada membro forma um todo. Esta forma de comunicacdo ja ndo se
baseia numa simples transmissdo de mensagens verbais entre as pessoas, € concebida como
um sistema regido por uma casualidade que néo é linear, mas sim circular, onde o efeito actua
sobre a causa. Para alguns autores esta € designada por metacomunicacdo. Na teoria da
comunicacdo da Escola de Palo Alto, a esséncia da comunicacdo reside nos processos
relacionais e interrelacionais. Todo o comportamento é comunicacdo. “E impossivel ndo

comunicar” (Watzlawick, 1993, p. 47).

% A Escola de Palo Alto foi constituida por um grupo de investigadores, com origens cientificas diversas, num
dos sublrbios de Sdo Francisco, nos Estados Unidos. O seu objecto de estudo incidiu na pragmaética da
comunicacdo humana, isto €, no estudo dos efeitos da comunicacdo sobre o comportamento. Segundo esta
escola, a comunicacdo ndo consiste somente na codificagdo da informagdo. No processo de comunicacao atribui-
se a mesma importancia tanto ao emissor como ao receptor, sendo que a interac¢do entre ambos constitui o
objecto essencial da analise pragmatica. A teoria da comunicacdo elaborada em Palo Alto baseia-se
essencialmente em trés hipdteses: 1) considera que a esséncia da comunicacdo reside nos processos
interrelacionais, sendo que importam mais as relagfes que os individuos tomados isoladamente; 2) considera que
a abordagem sistémica surge como o quadro mais indicado para abordar a comunicagéo; 3) considera que todo o
comportamento tem um valor de comunicacéo e que os problemas psiquicos podem ser atribuidos a perturbagdes
na comunicacao.
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Neste sentido, pode dizer-se que a comunicacdo se define como qualquer intercdmbio de
informacdo que se verifique no interior de um sistema de relacGes, independentemente do

meio que se utiliza para comunicar, quer seja de forma consciente ou inconsciente.

Segundo Goffman (1991) para que a interaccdo social seja viavel é necessaria informacéo
relativa, agueles com os quais se interactua. E existem varias formas através das quais 0s
actores sociais podem adquirir essa mesma informacdo, através do que se diz, do que se faz
ou da aparéncia. O corpo, surge como o0 primeiro signo mediador nesta nova relagdo social,

pois, é aquele com o qual nos apresentamos. Ou seja, o corpo “fala” por si so.

Baudrillard (1995) realiza um estudo sobre o corpo na sociedade de consumo. A ldgica social
de consumo é uma logica de consumo de signos. O corpo principia a ser objecto de numerosas
intervencgdes narcisistas, fisicas e erdticas. Para este autor, o corpo funciona segundo a lei da
“economia politica do signo”, na qual o individuo deve assumir-se a si mesmo como objecto,
como “o mais belo dos objectos” psiquicamente possuido, manipulado e consumido para que

se possa instituir num processo econdmico de rentabilidade.

O que Baudrillard (1995) tenta demonstrar na sua analise é que as estruturas actuais de
producdo e consumo proporcionam ao individuo uma dupla representacdo do seu corpo: como
uma forma de capital e como fetiche, quer dizer que, o corpo moderno se exibe como uma
forma de inverséo e signo social. Se outrora era a alma que envolvia o corpo, hoje é a pele que
envolve o corpo como um signo de prestigio e de referéncia. Deste modo, 0 corpo tem-se
convertido cada vez mais num centro de trabalho desde o exercicio fisico, a dieta, a
maquilhagem e a cirurgia estética. O cuidado do corpo néo faz referéncia apenas a saude, mas
também em sentir-se bem. A felicidade e a realizacdo pessoal estdo, cada vez mais, sujeitas as

normas contemporaneas de salde e de beleza.

Featherstone (1990 cit. in Barreiro, 2004, p. 140) “distingue dois tipos de exigéncias com
respeito ao corpo: que o corpo interior (inner body) funcione bem (esteja sdo e em forma) e
que a aparéncia (outer body) seja cuidada. Assim, 0 corpo € um «signo», € uma «mensagems
que fala do seu proprietario.” Por outro lado, P. Bourdieu (1986) considera que o corpo é “um
produto social” no sentido que dele se faz sempre uma leitura social: entre corpos «distintos»

e corpos «vulgares».
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E normal que a constituicdo corporal se veja afectada pela nossa condi¢ao social. Vive-se uma
utopia entre o corpo real e o corpo ideal, o corpo sonhado, aspirando alcancar a figura
perfeita. Promovendo certas praticas e cuidados corporais tipicos da sociedade

contemporanea.

Concluséao

A moda é o sector de eleicdo desta pesquisa, ndo € apenas uma tendéncia em termos de
vestuario, mas representa uma forma de estar na sociedade. Simbolo de cultura, ndo é usado
apenas para cobrir 0 corpo. Transmite imagens, status e personalidade. Importa neste sentido
aferir, qual a importancia da moda para o género masculino e feminino actualmente. Estas e

outras questdes serdo enquadradas pela metodologia desta pesquisa, no préximo capitulo.

44



Comportamentos de compra de moda: uma comparagao entre géneros

CAPITULO IV - METODOLOGIA DA PESQUISA

Introducéo

O processo de pesquisa € uma sequéncia de etapas que providenciam um enquadramento geral
a ser seguido quando se implementa um estudo de pesquisa em marketing. Neste capitulo
apresentamos 0s passos envolvidos neste processo através de uma descricao detalhada de cada
um deles de modo a termos uma orientacdo para o trabalho pratico e prosseguir para a anélise

dos resultados.

4.1 — O processo de pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing executa, segundo McDaniel e Gates (2003), dois importantes papeis:
em primeiro lugar, faz parte do processo de feedback da inteligéncia de marketing; e em
segundo lugar, é o principal instrumento de analise das novas oportunidades do mercado. A
pesquisa de segmentacdo e a pesquisa de novos produtos ajudam a identificar as

oportunidades mais lucrativas.

Tal como define a American Marketing Association:

“A pesquisa de marketing é a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao ‘marqueteiro’
por meio de informacdes — informacdes estas utilizadas para identificar e definir oportunidades e
problemas de marketing; gerar, aperfeicoar e avaliar accGes de marketing; (...) A pesquisa de
marketing especifica as informagdes necessarias para abordar essas questfes; formula o método

para a colecta de informacg6es; administra e implementa o processo de colecta de dados; analisa os

resultados, e comunica as descobertas e suas implementagdes.” (McDaniel e Gates, 2003,
p.8)

Para Kotler e Keller (2006, p. 98) a pesquisa de marketing é “a elaboragdo, a recolha, a
analise e a edicdo de relatdrios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma
situacdo especifica de marketing”. Numa outra visdo, McDaniel e Gates (2003, p.26) definem
a pesquisa de marketing como um processo para “avaliar alternativas de produto, promogéo,
distribuicdo ou atribuicdo de precos (...) descobrir e avaliar novas oportunidades de

mercado.”
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Burns e Bush (2006) definem a pesquisa de marketing como o processo de concepcao,

angariacdo, analise, e prestacdo de informacdo que pode ser usada para resolver um problema

especifico de marketing.

O processo de pesquisa de marketing € constituido por um conjunto de etapas cuja extensdo

difere de autor para autor. Lambin (2000) tal como Kotler (2000) equacionam cinco etapas e

Malhotra (2001) seis etapas. Por sua vez, McDaniel e Gates (2003) apresentam um processo

de oito etapas, mas é Burns e Bush (2006) que apresentam 0 processo mais extenso com onze

etapas.
Tabela 4.1 — Etapas do processo de pesquisa de marketing
Etapas | Burnse Bush (2006) | McDaniel e Gates Malhotra (2001) Lambin (2000) e
(2003) Kaotler (2000)
12 Estabelecer a Identificagdo e Definicdo do Definicdo do
Etapa | necessidade da formulacéo da problema; problema;
pesquisa de oportunidade/
marketing; problema da pesquisa;
28 Definir o problema; Criagdo do projecto de | Desenvolvimento de Plano de Investigagéo;
Etapa pesquisa; uma ou aproximacao
ao problema;
3 Estabelecer os Escolha do método de | Formulacdo do design | Recolha de
Etapa | objectivos da pesquisa; de pesquisa; informagcéo;
pesquisa;
42 Determinar o design Seleccéo do Recolha de dados; Tratamento e andlise
Etapa | da pesquisa; procedimento de dos dados;
amostragem;
5a Identificar os tipos e Recolha de dados; Preparacdo e analise Apresentacdo do
Etapa | fontes de informacéo; de dados; relatorio de
investigacdo.
62 Determinar os Anaélise dos dados; Apresentacdo dos
Etapa | métodos de acesso aos resultados.
dados;
72 Desenho dos Escrever e apresentar
Etapa | questionarios; o relatorio;
82 Determinagéo do Dar continuidade ao
Etapa | plano da amostrae do | trabalho.
seu tamanho;
92 Recolha de dados;
Etapa
102 Anélise de dados;
Etapa
114 Preparar e apresentar
Etapa | o relatdrio final da

pesquisa.
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4.2 — A necessidade da pesquisa de marketing

A necessidade de elaboracdo desta pesquisa de marketing relativa ao comportamento de
compra de moda do consumidor feminino e masculino advém das mudancas na sociedade de
consumo. Nomeadamente, a alteracdo dos papéis das mulheres e dos homens na sociedade.
Ambos os géneros sempre foram vistos como nichos de mercado diferentes no que se refere
ao consumo de moda. Existe, assim, uma clara necessidade de pesquisa de modo a apurar se
realmente existem diferencas acentuadas, entre o0 género masculino e o género feminino, no
que se refere ao consumo de moda, ao culto da aparéncia e nas compras compulsivas. Que

resulta da falta de dados em termos comparativos entre 0s dois géneros.

4.2.1 - Definicao do problema e objectivos

A definicdo do problema é o ponto fulcral para a realizagdo desta pesquisa. Para McDaniel e
Gates (2003) o problema da pesquisa de marketing “é orientado pela informacdo. Implica
determinar quais informacdes sdo necessarias, e como elas podem ser obtidas de maneira

eficiente e eficaz.”

De acordo com Malhotra (2001), esta é a etapa mais relevante na elaboracdo de qualquer
estudo. A definicdo inadequada de um problema representa a maior causa de fracasso de uma
pesquisa. Por esta razdo, a formulacdo clara e concisa do problema é a chave para a obtencao

dos resultados satisfatorios ao longo do estudo (Burns e Bush, 2006).

Segundo Malhotra (2001), as questdes de pesquisa sdo enunciados aprimorados dos
componentes especificos do problema. Esses componentes definem o problema em termos
especificos, mas podem ser necessarios detalhes adicionais para se desenvolver uma

abordagem.

O tema desta pesquisa € o comportamento de compra de moda do género feminino e
masculino. A sociedade de consumo tem sofrido acentuadas transformagdes, ndo esquecendo,
as alteracdes dos papéis do homem e da mulher na sociedade. A ldgica da producdo tem de
estar permanentemente atenta a tumultuosa evolugdo da logica da procura. Se a sociedade de
consumo esta em constante mutacéo, € normal que o comportamento de compra de homens e

mulheres sofra acentuadas transformacdes. Existe um problema de pesquisa, que consiste no
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facto de ndo se conhecer a actual extensao do envolvimento masculino e feminino no mercado

da moda no panorama nacional.

Deste modo, 0 objectivo desta pesquisa é explorar se efectivamente existem diferencas, entre
homem e mulher, no comportamento de compra e consumo de moda. Se estes, apresentam
diferencas significativas no envolvimento com a moda, na importancia que atribuem a

aparéncia e se apresentam o0 mesmo comportamento compulsivo no acto da compra.

A moda, tal como iremos verificar, exerce, de modo particular, uma forte influéncia sobre o
género feminino e o género masculino. N&o s6 ao nivel do envolvimento com a moda, mas
também da vaidade e no comportamento compulsivo nas compras. De modo a comprovar
estes pressupostos foram utilizadas as escalas: lideres de moda de Goldsmith, Freiden, e
Kilsheimer (1993); a escala do envolvimento com a moda de Tigert, Ring, e King (1976); a
escala das caracteristicas e aspectos da vaidade de Netemeyer, Burton, e Lichtenstein (1995);

e a escala do comportamento de compra compulsivo de Valence, d’Astous, e Fortier (1988).

Goldsmith, Freiden, e Kilsheimer (1993), afirmam que os lideres de moda aprendem sobre a
novas tendéncias da moda mais cedo do que o consumidor normal, e procuram informacgdes
sobre essas tendéncias mesmo antes que estas sejam introduzidas no mercado. Os lideres da
moda sd0 mais propensos a excitacdo da compra de vestuario e gostam de fazer compras
simplesmente pela excitacdo que estas causam. Exercem, também, um importante papel na
difusdo e informagéo respeitante a moda. Pretende-se, neste estudo, verificar se existe algum
factor ou variavel que diferenciem o género feminino e masculino na importancia que estes

atribuem a moda enquanto lideres de moda.

Segundo Tigert, Ring, e King (1976), o envolvimento com a moda pode ser definido com
base num efeito agregado de variadas e importantes actividades comportamentais de moda.
Neste estudo, pretende-se verificar se homens e mulheres apresentam um envolvimento com a

moda similar.
Netemeyer, Burton, e Lichtenstein (1995) delineiam a vaidade a partir de quatro aspectos: a)

a preocupacdo excessiva com a aparéncia fisica; b) uma visao positiva da propria aparéncia;

C) uma preocupagdo excessiva com a realizacdo pessoal; e d) uma visdo positiva das proprias
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realizacOes pessoais. Através do estudo realizado, pretende-se verificar se existem diferencas,

entre o0 género, nomeadamente no que concerne aos aspectos da vaidade.

Valence, d’Astous, e Fortier (1988) sugerem que o comportamento de compra compulsivo,
mostra a) uma alta propensao para os gastos, b) uma tenséo psicolégica que leva a compra, ¢)
sentimentos de culpa apds a compra, d) e um ambiente familiar, especialmente por parte da
familia mais proxima, que pode afectar o comportamento compulsivo. Pretende-se, neste
estudo, verificar se 0 género feminino e masculino apresentam a mesma propensdo para o
comportamento de compra compulsivo.

Hipdteses do estudo:

ApoOs estas breves consideracGes passaremos a apresentar as hipoteses subjacentes a este
estudo. De modo a delimitar os objectivos da pesquisa foram concebidas as seguintes

hipbteses (H) em funcdo dos modelos a utilizar:

Figura 4.1 — Modelo Tedrico da Pesquisa

H1 H2

+ H3 +

H 1: A vaidade esta associada ao envolvimento com a moda;

H 2: O envolvimento com a moda determina o comportamento compulsivo no acto da

compra;

H 3: O comportamento compulsivo esta relacionada a vaidade;
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H4: O comportamento compulsivo é uma caracteristica que se ajusta mais ao publico

feminino;

H5: As mulheres sdo mais vaidosas do que os homens;

H6: Os homens dao maior relevo a realizacdo pessoal e profissional;

H7: As novas tendéncias da moda sdo acompanhadas mais de perto pelo género feminino do

que pelo género masculino;

4.3 — Determinar o design da pesquisa

De acordo com Lambin (2000) existem trés tipos de design de pesquisa: 0s estudos
exploratérios, os estudos descritivos e o0s estudos causais. Os estudos exploratérios tém por
objectivo encontrar a origem de um problema que existe ou que pode vir a existir e traduzir
esse problema em questdes e hipGteses especificas. E informal e incide sobretudo na
investigacdo documental e nos estudos qualitativos. Os estudos descritivos sdo mais
quantitativos e tém como principal objectivo a obtencdo do “méximo de informacgdes que
permita descrever um mercado, um alvo ou um canal de distribuicdo, sem tentar encontrar
relacbes de causas e efeitos entre factores ou formular previsdes” (idem, 2000, p. 134).
Tentam responder as quem, o qué, quando, onde e como. (McDaniel e Gates, 2003). Os

estudos causais estudam se uma variavel gera ou determina o valor de outra (idem, 2003).

Nesta pesquisa sera utilizada um design descritivo para delimitar quantitativamente as
conclusdes. Para esse efeito foram projectadas hipoteses e variaveis.

4.4 — Identificar os tipos e fontes de informacéao
Podem considerar-se dois tipos de fontes de informacBes. Os dados primarios e os dados
secundarios. Segundo Kotler (2000) os dados primarios sdo aqueles reunidos para uma

pesquisa ou projectos especificos, enquanto, os dados secundarios sdo aqueles obtidos

anteriormente para outra finalidade.
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Normalmente, esta pesquisa teve inicio numa investigacdo secundaria de exame de
informacdo secundaria sobre o comportamento do consumidor e a moda, mas também sédo
utilizadas informagGes primérias, pois é essencial obter dados especificos acerca do problema
de pesquisa em analise.

4.5 - Determinar o método de recolha e acesso de dados

Para a recolher a informacdo desejada, 0 método de recolha de dados seleccionado foi a
pesquisa quantitativa. A pesquisa quantitativa “pode revelar estatisticamente diferencas
significativas entre os grandes e 0s pequenos usuarios.” (McDaniel e Gates, 2003, p. 120)
Deste modo, os dados desta pesquisa foram recolhidos através de questionarios auto-

administrados.

Segundo McDaniel e Gates (2003) os questionarios auto-administrados sdo 0s mais usados
em locais de trafego intenso, como shoping centers, ou ambientes de audiéncia cativa, como
as salas de aula e avides. Os entrevistados recebem informagdes gerais de como preencher os

questionarios o que fazem sem o auxilio do entrevistador.

A auséncia do entrevistador € vista como uma vantagem, no sentido em que elimina uma
fonte de distor¢cdo. Dado que a presenga do entrevistador pode, por vezes, influenciar as
respostas dos entrevistados. (McDaniel e Gates, 2003)

O questionario €, pela sua flexibilidade, o instrumento de pesquisa mais utilizado na recolha

de dados primarios (Kotler, 2000), tal como acontece neste estudo.

4.5.1 — Conceber o plano de amostragem

A amostra é um subconjunto da populacdo (McDaniel e Gates, 2003), “ implica a selecgédo de
uma fraccdo da populagdo-alvo de modo a ser possivel obter conclusdes passiveis de serem

aplicadas ao conjunto da populacdo-alvo”. (Lambin, 2000, p. 154)

Um plano de amostragem “refere-se ao processo usado para seleccionar unidades da
populacdo para serem incluidas na amostra”, enquanto o tamanho da amostra aponta para a

determinacéo da quantidade de elementos inquiridos (Burns e Bush, 2006, p. 33).
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O processo de concepcao do plano de amostragem pode dividir-se em sete passos (McDaniel
e Gates, 2003):

. Defina a populacéo de interesse;

. Escolha o método de colecta de dados;
. Escolha a estratégia de amostragem;

. Seleccionar o método de amostragem;
. Determinar o tamanho da amostra;

. Desenvolver e especificar o plano operacional para seleccionar os elementos da amostra;

~N o oA WO N e

. Executar o plano operacional de amostragem.

Na presente pesquisa ira ser utilizada uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia.
McDaniel e Gates (2003, p. 36) sustentam que estas sdo “subconjuntos de uma populagéo nos

quais pouca ou nenhuma tentativa é feita para assegurar uma sec¢ao cruzada representativa”.

Nesta pesquisa, todos os membros da populagdo ndo tém a mesma hipdtese de serem
escolhidos para a amostra. A amostra tem uma dimensao de 64 questionarios. Considerou-se
que o0s centros comerciais seriam um dos poucos lugares que contém individuos
diversificados no seu comportamento de compra e situacdo economica e cultural. Deste modo,

os inquéritos foram realizados no centro comercial NorteShopping.

4.5.2 — Conceber o questionario

O questionario €, segundo McDaniel e Gates (2003, p. 322), “um conjunto de perguntas
destinadas a gerar dados necessarios para atingir os objectivos de um projecto de pesquisa.”

O processo de desenvolvimento do questionario desenvolve-se através de dez fazes
(McDaniel e Gates, 2003, p.327):

1. Determinar os objectivos da pesquisa, recursos e restricdes;
2. Determinar o(s) método(s) de colecta de dados;

3. Determinar o formato das perguntas e respostas;

4. Decidir sobre o contetdo das perguntas;

5. Estabelecer o fluxo do questionario e o layout;
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6. Avalie o questionario e o layout;

7. Obter aprovacdo de todos os responsaveis envolvidos;
8. Pré-teste e reviséo;

9. Preparar o texto final;

10. Implementar a pesquisa.

Esta pesquisa teve como ponto de partida a aplicacdo das escalas lideres de moda de
Goldsmith, Freiden e Kilsheimer (1993); a escala do envolvimento com a moda de Tigert,
Ring e King (1976); a escala das caracteristicas e aspectos da vaidade de Netemeyer, Burton e
Lichtenstein (1995); e a escala comportamento de compra compulsivo de Valence, d’Astous e
Fortier (1988). Para além destas, foram adicionadas ao inquérito questdes acerca da
caracterizacdo sociografica e os objectos de consumo, de moda, com maior valor no acto da
compra. Desta forma, torna-se realizdvel o cruzamento de factores, variaveis e atingir 0s

objectivos da pesquisa.

4.5.3 — Recolha de dados

McDaniel e Gates (2003) chamam a atencéo no processo de recolha de dados, para 0s pontos
fracos do questionario auto-administrado, nomeadamente, a falta de entrevistador para
mostrar, explicar ou investigar ou a falta de controlo sobre quem de facto preenche ou ndo o
questionario.

Nesse sentido, tentou-se minimizar o que McDaniel e Gates (2003) afirmam por erro ou
distorcdo do entrevistador. Foi salvaguardado o anonimato dos inquiridos no decorrer dos
inquéritos e, principalmente, tentou-se evitar qualquer tipo de influéncia por parte do

entrevistador nas respostas.

4.6 — Analise dos resultados

A anélise dos dados resultantes desta pesquisa foi conduzida com a assisténcia do programa
computorizado de analise de dados S.P.S.S. (Statistical Package for Social Sciences) versédo

16.0. O S.P.S.S. é uma importante ferramenta informatica que permite realizar célculos

estatisticos complexos, e obter os resultados em alguns segundos (Pereira, 2006).
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A anélise de dados foi processada utilizando:

Medidas Descritivas: sdo usadas para descrever varidveis em matrizes de dados, tragam um
retrato do respondente e revelam padrbes de resposta (Burns e Bush, 2006). A média, a moda

e 0 desvio padréo sdo as formas usuais de uma analise descritiva.

Analise Factorial: a partir de um conjunto vasto de variaveis, tenta identificar um conjunto
menor de variaveis hipotéticas (factores). “O objectivo final é a redu¢do da dimensdo dos
dados, sem perda de informacéo.” (Pereira, 2006, p.97)

Correlacdo Bivariada: é o procedimento estatistico que determina o grau de associacdo entre
variaveis (varidveis quantitativas) ou as ordens dessas varidveis (variaveis ordinais). (Pereira,
2006)

Teste T para amostras ndo relacionadas: compara as médias de uma variavel para dois
grupos de casos independentes, ou seja, grupos entre os quais ndo ha uma relacdo. Pode ser
utilizado quando o nimero de casos é bastante pequeno. (Idem)

Concluséao

A metodologia desta pesquisa foi elaborada tendo em conta o problema em questédo.
Estabelecer se existem diferencas entre o género feminino e masculino no que se refere ao
comportamento de compra de moda. Avaliar as diferencas entre homens e mulheres no que se
refere ao envolvimento com a moda, a0 comportamento compulsivo e a vaidade. Com este
objectivo, desenvolveu-se um questionario auto-administrado, segundo um design descritivo a

uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia.

Em analogia a estudos anteriores, utilizou-se a Analise Factorial de modo a reduzir o nimero
de variaveis que possam ser representativas das variaveis principais. Outras medidas
estatisticas como a Correlacdo Bivariada e o Teste T irdo sustentar ou refutar as hipoteses
relativas as diferencas do comportamento de compra de moda do género feminino e do género

masculino. Os resultados da pesquisa irdo ser apresentados e discutidos no capitulo seguinte.
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CAPITULO V - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Introducéo

Neste capitulo serdo expostos e discutidos os resultados da pesquisa, tendo como
instrumentos 0s métodos estatisticos apresentados no capitulo anterior. As hipoteses
apresentadas anteriormente serdo testadas para que se possa chegar as deducdes. As
conclusbes serdo posteriormente discutidas em funcdo dessas deducdes. Procura-se aqui
cumprir os objectivos propostos da pesquisa. Através da utilizacdo da escala de envolvimento
com a moda, da vaidade e comportamento compulsivo e de outras questfes complementares,
pretende-se averiguar se existem diferencas significativas no comportamento de consumo de
moda do género feminino e masculino. Permitindo assim, uma melhor compreensdo do

comportamento de compra de moda de homens e mulheres.

5.1 — Caracterizacdo da amostra: por género

Trata-se de uma amostra intencionalmente equilibrada em termos de composic¢do por género
como se pode comprovar pela analise do Grafico 5.1. Devido ao facto de se querer comparar
0 género feminino e o género masculino. O processo de pesquisa foi desenvolvido através de
uma amostra ndo probabilistica de 64 entrevistas pessoais, segundo os critérios de
conveniéncia estabelecidos. Estas foram administradas a um publico com idades
compreendidas entre os 16 e 0s 45 anos de idade, entre os meses de Abril e Junho de 2007.
Dos 64 sujeitos que colaboraram no presente estudo metade pertence ao sexo feminino e 0s

restantes 50% ao sexo masculino.

Gréafico 5.1 — Género

Masculino
50%

Feminino
50%
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5.1.1 — Escaléo etario

A média de idades do género masculino é de 25 anos e do género feminino é de 24,5 anos,
ndo sendo a diferenca estatisticamente significativa t de Student (62) = 0,308, p = 0,759. A

distribuicdo dos sujeitos por escaldes etarios pode ser apreciada no Grafico 5.2.

Grafico 5.2 — Escaldes etarios
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5.1.2 — Habilitac6es literarias

Em termos de habilitacbes literarias, as mulheres tém uma percentagem mais elevada nas
licenciaturas e outros graus académicos, enquanto os homens se concentram mais nos niveis

inferiores, no ensino secundario e no terceiro ciclo.

Gréfico 5.3 — Habilitacdes literarias

60,0% -
Masculino m Feminino
50,0% -
40,0% -
30,0% -
20,0% -

10,0% -

0,0% ‘
3° Ciclo Ensino Secundario Licenciatura QOutro

5.1.3 — Rendimento individual mensal

A andlise dos escaldes do rendimento individual mensal evidencia uma clara concentragédo das

mulheres nos escal@es de rendimentos inferiores (até 800 euros, 91%), enquanto os homens
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auferem claramente rendimentos mais elevados, apesar de deterem um nivel de habilitacdes

literarias mais baixo.

Gréafico 5.4 — Rendimento individual mensal

50,0% -
45,0% -
40,0% -
35,0% | Masculino m Feminino
30,0% -
25,0% -
20,0% -
15,0% -
10,0% -
5,0% -
0,0% - | - ] ‘ ‘

0-400 401- 801- 1201- 1601- 2001- 2401- 2801- 3201- + 3601

800 1200 1600 2000 2400 2800 3200 3600

5.2 — Analise Descritiva

A primeira parte do questionario de pesquisa realizado refere-se a medicdo da escala do
comportamento de compra compulsivo do consumidor, segue-se a escala da vaidade
(caracteristicas e aspectos, incluindo a realizacdo pessoal e profissional), seguindo-se,
posteriormente, a escala do envolvimento com a moda. No que concerne ao Comportamento

de Compra Compulsivo, esta medicdo é feita ao longo de 8 itens de tipo Likert.

Tabela 5.1 — Média e Desvio Padrdo da Escala do Comportamento de Compra Compulsivo

Comportamento Compulsivo do Consumidor Média Desvlo
Padréo

Al Quando tenho dinheiro ndo consigo evitar gasta-lo no total ou em 2,69 1,670
parte.

A2 | Tenho muitas vezes um comportamento impulsivo. 3,44 1,868

A3 Pgra mim fazer compras é uma forma de relaxar e aliviar o stress do 277 1815
dia-a-dia.

A4 | Ha ocasibes em que sinto uma forte necessidade de fazer compras. 3,19 1,943
Ha coisas que eu compro e que ndo mostro a ninguém por medo de

A5 ; O 1,92 1,406
ser visto como irracional no meu comportamento de compra.

A6 Logo que entro num centro comercial sinto uma vontade irresistivel 2.84 1,896
de entrar numa loja e comprar algo.

A7 | Considero-me um gastador. 2,83 1,813

A8 Geralmente compro prgdutos de que ndo preciso, mesmo quando sei 212 1,667
que tenho pouco dinheiro.
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Analisando as médias da Tabela 5.1, verifica-se que os itens com os valores mais elevados
sdo 0s casos A2 e A4. Destacando que os individuos apresentam muitas vezes um

comportamento impulsivo e sentem uma forte necessidade de fazer compras.

No que se refere a escala da Vaidade, a analise descritiva é feita ao longo de 14 itens de tipo
Likert.

Tabela 5.2 — Média e Desvio Padrdo da Escala da Vaidade

Escala da Importancia da Vaidade Média Desvlo
Padréo
B1 | A minha aparéncia é extremamente importante para mim. 4,97 1,623
B2 | Eu sou uma pessoa muito preocupada com o meu aspecto. 4,56 1,735
B3 Ficaria constrangido se estivesse no meio de outros e ndo estivesse no meu 3,95 1,694
melhor.
B4 Ter uma boa aparéncia vale o sacrificio (que tem de se fazer para o 3,98 1915
conseguir).
B5 | As pessoas reparam no quanto eu sou atraente. 3,53 1,553
B6 | Eu sou uma pessoa com muito boa aparéncia. 3,97 1,436
B7 | O meu corpo é atraente e sexy. 3,47 1,593
B8 | Eu tenho o tipo de corpo que as pessoas gostam de admirar. 3,47 1,808
B9 | A realizago pessoal é uma obsesséo para mim. 3,67 1,844
B10 | E importante para mim alcancar maior sucesso que 0s meus colegas. 3,28 1,821
B11 Eu quero que as minhas realiza¢cfes pessoais sejam reconhecidas pelos 3,84 1,766
outros.
B12 | Do ponto de vista profissional eu sou uma pessoa bem sucedida. 3,97 1,357
B13 | As minhas realiza¢cdes sdo muito admiradas pelos outros. 3,50 1,345
B14 | Eu sou uma pessoa realizada. 4,62 1,254

Na andlise das médias da Tabela 5.2, e considerando apenas os valores superiores a 3
verifica-se que os itens com os valores mais elevados sdo os casos Bl, B2 e B14. Os
individuos consideram que a aparéncia € extremamente importante e preocupam-se muito
com o seu aspecto. No que se refere a realizacdo consideram-se na sua maioria pessoas

realizadas.
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A escala do Envolvimento com a Moda, apresenta, tal como a escala anterior, uma analise

descritiva realizada ao longo de 14 itens do tipo Likert.

Tabela 5.3 — Média e Desvio Padrdo da Escala do Envolvimento com a Moda

. -~ Desvio
Escala do Envolvimento com a Moda Media Padrio

c1 Leio regular_mente noticias de moda e tepto manter 0 meu guarda- 2.75 1,469
roupa actualizado com as novas tendéncias.

c2 E_u estou atento/a a todas as mudancas da moda, mas nem sempre me 3.01 1.806
visto de acordo com essas mudancas.

C3 Eu s6 procuro saber quais as novas tendéncias da moda quando 3,50 1.447
necessito de comprar novas roupas.

ca Eu ndo dou muita atencdo as novas tendéncias da moda a ndo ser que 3,72 1,496
ocorra uma grande mudanga.

C5 | Eu ndo me interesso de todo pelas tendéncias da moda. 3,00 1,852
Estou sempre atento as novidades e gosto de ser dos primeiros a

6 experimentar as novas tendéncias. 2,59 1,650

c7 So_u 0 primeiro a expferlmentar as novas tendéncias da moda, dai que 181 1.296
seja visto como um lider de moda.

C8 | Para mim ¢é importante ser um lider de moda. 1,91 1,498

C9 | Eu sinto-me capaz de reconhecer as novas tendéncias da moda. 3,61 1,600
A roupa é uma das formas mais importantes que eu tenho de

10 expressar a minha individualidade. 3,52 1,737

ci1 Eu tenho sempre no meu guarda-roupa um ou mais conjuntos de 3,14 1,608
roupa da Ultima tendéncia.

C12 Uma importante parte da minha vida e das minhas actividades é a de 3,25 1,690
me vestir bem.

C13 | Eu gosto de comprar roupas. 4,56 1,754

cla Quzjmdo tenho de escolher entre os dois, prefiro vestir-me pela moda 2.04 1876
e ndo pelo conforto.

No que respeita a analise das médias da Tabela 5.3, verifica-se que os valores mais elevados

surgem nos itens C2, C3, C4, C9,C10 e C13, considerando os valores superiores a 3,5.

Em relacéo aos itens C2 e C4, acrescente-se, que estas sdo afirmagfes na negativa, logo, séo
pontuadas inversamente. Deste modo, as médias salientes de C2 e C4 demonstram uma

discordancia pelas referidas declaracdes por parte dos inquiridos.

Os inquiridos demonstram um elevado interesse pelas mudangas da moda, mas nao se vestem
de acordo com as mesmas. A ndo ser que, necessitem de comprar roupas novas ou ocorram
grandes mudancas a nivel de tendéncias. Na sua maioria, afirmam-se capazes de reconhecer

as novas tendéncias da moda, sendo uma das formas mais importantes de expressar
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individualidades. O item que deteve a média mais alta foi o que demonstra o apreco dos

inquiridos na compra de roupas.

5.3 — Fiabilidade

Posteriormente foi calculado o Alfa de Cronbach. Este calculo diz respeito a fiabilidade
interna da escala. Mede a consisténcia interna das escalas a partir da correlacdo entre os itens
das escalas.

Tabela 5.4 — Fiabilidade das Escalas: Alfa de Cronbach

Alfa Superiora 0,9 Excelente
Alfaentre 0,8 0,9 Bom
Alfaentre 0,8 0,7 Razoavel
Alfaentre 0,7 0,6 Fraco
Alfa Inferior a 0,6 Inaceitavel

Fonte: Hill e Hill (2000, p.149)

O Alfa de Cronbach para a escala relativa ao comportamento de compra compulsivo foi de
0,866. O que significa que, a fiabilidade da escala considera-se boa, pois 0 minimo aceitavel

reside entre 0,7 € 0,6.

Tabela 5.5 — Alfa de Cronbach para a Escala do Comportamento de Compra Compulsivo

Alfa de Cronbach Numero de itens

,866 8

O Alfa de Cronbach para a escala respeitante a importancia da vaidade e da realizacéo pessoal
e profissional foi de 0,901. Considera-se a fiabilidade da escala como excelente, em referéncia

ao valor minimo aceitavel.

Tabela 5.6 — Alfa de Cronbach para a Escala da Vaidade

Alfa de Cronbach | NUmero de itens

,901 14
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Os valores, do Alfa de Cronbach, para a Escala do Envolvimento com a Moda foram de
0,454. Considera-se, assim, a fiabilidade da escala como inaceitavel, visto que apresenta

valores inferiores a 0,6.

Tabela 5.7 — Alfa de Cronbach para a Escala do Envolvimento com a Moda

Alfa Cronbach NUmero de itens

454 9|

Por altimo, o Alfa de Cronbach relativo a Escala Lideres de Moda apresenta um valor de

0,861. O que significa que a fiabilidade da escala é considerada boa.

Tabela 5.8 — Alfa de Cronbach para a Escala Lideres de Moda

Alpfa Cronbach Numero de itens

,861 5

Comparando com as investigacdes anteriormente realizadas, Valence, d’Astous, e Fortier,
(1988) na escala relativa as compras compulsivas obtiveram um coeficiente Alpha interno de
0,884 (numa amostra de 38 individuos auto-identificados como compulsivos e 38 individuos
ndo compulsivos). Na escala da vaidade Netemeyer, Burton, e Lichtenstein (1995), nas
primeiras quatro amostras obtiveram 0.80. Posteriormente nas Ultimas trés amostras
obtiveram 0.77. Quanto a escala lideres de moda Goldsmith, Freiden, e Kilsheimer (1993),
apresentou um Alpha de 0,85 nos Estados Unidos da América (numa amostra n=136
mulheres) e um Alpha de 0,74 no Reino Unido (numa amostra n=115 mulheres). Por ultimo, a
escala do envolvimento com a moda desenvolvida por Tigert, Ring, e King (1976) obteve um

coeficiente Alpha 0,60 (para as mulheres) e 0,66 (para os homens).

5.4 — Analise Factorial

No sentido de reduzir os 36 itens do questionario a variaveis que, sem perder uma grande
percentagem da variancia inicial explicada, possam ser representativas das variaveis

principais: 0 comportamento de compra compulsivo, a vaidade e envolvimento com a

moda, procedeu-se a trés analises factoriais.
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Antes de se conduzir a analise factorial, aplicou-se o Teste de Esfericidade de Bartlett e a
Medida da Adequacdo da Amostra KMO (Kaiser — Meyer — Olkin). De acordo com Pereira
(2006) estes dois testes permitem saber se a aplicagdo da andlise factorial tem validade para as
variaveis escolhidas ou ndo, um valor elevado acompanhado de uma significancia menor que
0,05 permite o uso da analise factorial. O resultado desta estatistica deve ser interpretado em

funcdo da seguinte tabela:

Tabela 5.9 — Avaliacdo da Medida da Adequacdo da Amostra KMO

KMO Andlise das Componentes Principais
09-1 Muito Boa
08-09 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Mediocre
0,5-0,6 Muito Ma
Inferior a 0,5 Inaceitavel

Fonte: Pestana, M. e Gageiro, J. (2005)

“No teste da esfericidade® de Bartlett deve rejeitar-se a hipétese nula que afirma néo haver
correlacdo entre as variaveis iniciais. A estatistica de tese definida por Bartlett tem uma

distribuicdo assimptética de x°.” (Pereira, 2006, p.99)

No caso especifico desta pesquisa, os resultados da escala evidenciaram no teste de Bartlett
uma significancia inferior a uma centésima de milésima (0,000) permitindo prosseguir com a

analise. No que diz respeito ao resultado da KMO, este foi de 0.816.

Tabela 5.10 — Resultado da Estatistica KMO e do Teste de Bartlett’s para a Escala do

Comportamento de Compra Compulsivo

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 816

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 241,209
df 28
Sig. ,000

® O teste de esfericidade de Bartlett d4 um valor de x* = 1767,992 com 55 graus de liberdade (df — degrees of
freedom). Através da consulta da tabela de distribuicdo de x*> x5’ rejeita-se a hipétese nula, ou seja as
variaveis sao correlacionaveis.

No entanto, a consulta da tabela de distribuicio de x?pode ser dispensada, ja que através da analise do nivel de
significancia (Sig.=0,000), que ¢ inferior a 0,05, é possivel a mesma concluséo.
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A primeira andlise factorial foi realizada sobre os 8 itens relacionados com o comportamento
de compra compulsivo e convergiu para uma solucdo com dois componentes principais que
explicam no total 67% (66,689) da variancia e a primeira componente principal explica 53%
(52,587). Deste modo, considerou-se este primeiro factor como uma medida latente do

comportamento compulsivo do consumidor.

Tabela 5.11 — Variancia Total Explicada para a Escala do Comportamento de Compra

Compulsivo
A Somas da Extraccédo dos Carregamentos
Variancia Inicial
Componentes Quadrados
Total % Variancia % Acumulada Total % Variancia | % Acumulada
1. 4,207 52,587 52,587 4,207 52,587 52,587
2. 1,128 14,101 66,689 1,128 14,101 66,689

Através dos valores obtidos verifica-se que os itens mais relevantes para o envolvimento com
a moda sdo os que estdo inseridos no primeiro componente, com 52, 587% do total da
variancia explicada. Sendo que o segundo componente apresenta um valor bastante inferior
14, 101%.

Pela andlise do Scree Plot percebe-se que a adi¢do de outros factores ndo contribuem de modo
significativo para explicar a variancia total dos dados, a partir do factor dois a recta é quase
horizontal.

Gréfico 5.5 — Scree Plot da Escala do Comportamento de Compra Compulsivo

Eigenvalue
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Tabela 5.12 — Resultado da Estatistica KMO e do Teste de Bartlett’s para a Escala da

Vaidade
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 846
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 554,957
df 91
Sig. ,000

A segunda analise factorial foi realizada sobre os itens relacionados com a vaidade
(aparéncia e realizacdo pessoal e profissional). Esta analise foi desenvolvida a partir de 14

itens que convergiram para trés componentes principais que, em conjunto, explicam quase
70% (69,865%) da variancia total.

Tabela 5.13 — Variancia Total Explicada para a Escala da Vaidade

A Somas da Extrac¢do dos Carregamentos
Variancia Inicial
Componentes Quadrados
Total % Variancia | % Acumulada Total % Variancia | % Acumulada
1 6,485 46,321 46,321 6,485 46,321 46,321
1,891 13,504 59,824 1,891 13,504 59,824
3. 1,406 10,041 69,865 1,406 10,041 69,865

Com os valores obtidos € possivel apurar que os itens mais relevantes no que se refere a
vaidade sdo o0s que estdo inseridos no primeiro componente, com 46,321% do total da
variancia explicada. O segundo componente apresenta um valor muitissimo inferior 13,504%

e o terceiro componente, com um valor mais proximo do segundo, apresenta um valor de
10,041%.

Pela andlise do Scree Plot percebe-se que a adi¢do de outros factores ndo contribuem de modo

significativo para explicar a variancia total dos dados, a partir do factor trés a recta € quase
horizontal.
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Grafico 5.6 — Scree Plot da Escala da VVaidade

Component Number

Tabela 5.14 — Resultado da Estatistica KMO e do Teste de Bartlett’s para a Escala do

Envolvimento com a Moda

Bartlett's Test of Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

df
Sig.

Approx. Chi-Square

,838

,000

410,221
91

A terceira andlise factorial foi realizada sobre os itens relacionados com o envolvimento do

consumidor com a moda, convergiu para trés componentes principais que explicam no total

61,609% da variancia, e a primeira componente explica quase 41% (40,463) pelo que se

considerou esta componente como um factor geral do envolvimento do consumidor com a

moda.

Tabela 5.15 - Variancia Total Explicada para a Escala do Envolvimento com a Moda

Variancia Inicial

Somas da Extraccédo dos Carregamentos

Componentes Quadrados
Total % Variancia | % Acumulada Total % Varidncia | % Acumulada
1. 5,665 40,463 40,463 5,665 40,463 40,463
2. 1,593 11,376 51,839 1,593 11,376 51,839
3. 1,368 9,769 61,609 1,368 9,769 61,609

Com os valores obtidos é possivel apurar que os itens mais relevantes para o envolvimento

com a moda sdo 0s que estdo inseridos no primeiro componente, com 40,463% do total da
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variancia explicada. Sendo que o segundo e o terceiro componentes apresentam valores

consideravelmente inferiores, de 11,376% e 9,769% respectivamente.

Pela analise do Scree Plot percebe-se que a adi¢do de outros factores ndo contribuem de modo

significativo para explicar a variancia total dos dados, a partir do factor trés a recta é quase
horizontal.

Grafico 5.7 — Scree Plot para a Escala do Envolvimento com a Moda
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5.5 - Rotacdo VARIMAX

A rotacdo através do método VARIMAX permite, segundo Pereira (2006), que para cada

componente principal, existam apenas alguns pesos significativos e todos 0s outros sejam
proximos de zero.
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Tabela 5.16 — Matriz de Componentes (ap6s rotagdo do método VARIMAX) para a Escala do Comportamento

de Compra Compulsivo

Componentes
1 2
Al | Quando tenho dinheiro ndo consigo evitar gasta-lo no total ou em parte. ,604
A2 | Tenho muitas vezes um comportamento impulsivo. ,844
A3 | Para mim fazer compras € uma forma de relaxar e aliviar o stress do dia-a-dia. ,487
A4 | Ha ocasides em que sinto uma forte necessidade de fazer compras. ,889
AB H& coisas que eu compro e que ndo mostro a ninguém por medo de ser visto como 795
irracional no meu comportamento de compra. '
A6 Logo que entro num centro comercial sinto uma vontade irresistivel de entrar numa loja 863
e comprar algo. '
A7 | Considero-me um gastador. ,789
A8 Geralmente compro produtos de que ndo preciso, mesmo quando sei que tenho pouco 794
dinheiro. ;

Tabela 5.17 — Matriz de Componentes (ap6s rotacdo do método VARIMAX) para a Escala da Vaidade

Componentes
1 2 3
B1 | A minha aparéncia é extremamente importante para mim. ,693
B2 | Eu sou uma pessoa muito preocupada com o meu aspecto. 7194
B3 | Ficaria constrangido se estivesse no meio de outros e ndo estivesse no meu melhor. ,639
B4 | Ter uma boa aparéncia vale o sacrificio (que tem de se fazer para o conseguir). ,645
B5 | As pessoas reparam no quanto eu sou atraente. ,663
B6 | Eu sou uma pessoa com muito boa aparéncia. ,861
B7 | O meu corpo € atraente e sexy. ,822
B8 | Eu tenho o tipo de corpo que as pessoas gostam de admirar. ,604
B9 | A realizacdo pessoal € uma obsessdo para mim. ,749
B10 | E importante para mim alcangar maior sucesso que 0s meus colegas. ,828
B11 | Eu quero que as minhas realizacGes pessoais sejam reconhecidas pelos outros. ,847
B12 | Do ponto de vista profissional eu sou uma pessoa bem sucedida. ,576
B13 | As minhas realiza¢Ges sdo muito admiradas pelos outros. ,540
B14 | Eu sou uma pessoa realizada. ,799
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Tabela 5.18 — Matriz de Componentes (ap6s rotagdo do método VARIMAX) para a Escala do Envolvimento

com a Moda
Componentes
1 2 3
c1 Leio regularmente noticias de moda e tento manter o meu guarda-roupa actualizado 678
com as novas tendéncias. '
c2 Eu estou atento/a a todas as mudancas da moda, mas nem sempre me visto de 704
acordo com essas mudangas. '
c3 Eu s6 procuro saber quais as novas tendéncias da moda quando necessito de 747
comprar novas roupas. '
ca Eu ndo dou muita atengdo as novas tendéncias da moda a ndo ser que ocorra uma 833
grande mudanca. '
C5 | Eu ndo me interesso de todo pelas tendéncias da moda. ,665
C6 Estou sempre atento as novidades e gosto de ser dos primeiros a experimentar as 791
novas tendéncias. ’
Sou o primeiro a experimentar as novas tendéncias da moda, dai que seja visto
C7 . ,856
como um lider de moda.
C8 | Para mim é importante ser um lider de moda. ,836
C9 | Eu sinto-me capaz de reconhecer as novas tendéncias da moda. ,684
A roupa é uma das formas mais importantes que eu tenho de expressar a minha
C10 | : o, ,707
individualidade.
Eu tenho sempre no meu guarda-roupa um ou mais conjuntos de roupa da Gltima
Ci11 A , 745
tendéncia.
Uma importante parte da minha vida e das minhas actividades é a de me vestir
Ci12 ,679
bem.
C13 | Eu gosto de comprar roupas. ,601
Quando tenho de escolher entre os dois, prefiro vestir-me pela moda e néo pelo
cl4 conforto 534

A tabela seguinte apresenta o agrupamento das 36 variaveis do questionario pelos 3 factores

obtidos, separadamente, comportamento de compra compulsivo, vaidade e envolvimento com

a moda. Nela se apresenta a divisao desses factores, apresentando também as dimensdes dos

mesmaos.
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Tabela 5.19 — Agrupamento e designacdo dos factores pelo peso das variaveis

I Designacéo dos factores atribuida
Factores | Agrupamento das variaveis 1 N
nesta investigacdo Comportamento de
1° Factor | Al; A3; A4; A6; A7; A8; Consumidor Compulsivo P -
—— _ Compra Compulsivo
20 Eactor A2; A5; Com_portamento Impulsivo e
Irracional
Factores | Agrupamento das variaveis Designacao dos factores
o B1; B2; B3; B4, B5; B6; B7; Importancia da Aparéncia e da
1° Factor B8 AUto-i
uto-imagem Vaidade
o B9; B10; B11; B13 Realizaco Pessoal e Sucesso
2° Factor L
Profissional
3° Factor | B12; B14 Avaliacdo Pessoal e Profissional
Factores | Agrupamento das variaveis Designacao dos factores
10 Factor C6; C7; C8; C9; C10; C11; Lider de Moda
C12; C13;C14 Envolvimento com a
0 C1;C4,C5 Desinteresse pela moda e as novas Moda
2° Factor .
tendéncias
39 Factor | C2; C3 Mudancas e Tendéncias de Moda

Para facilitar a interpretacdo dos dados € importante dar nomes aos factores. Apesar de 0s
primeiros dois factores, relativos ao comportamento de compra compulsivo, explicam quase
67% (66,689) da variancia total, os trés factores seguintes, relativos a importancia da vaidade
explicarem quase 70% (69,865%) da variancia total, e os Ultimos trés factores explicarem no
total 61,609% da variancia, a distingcdo entre estes ndo € dbvia. Ou seja, 0 comportamento de
compra compulsivo, assim como a importancia de vaidade e o envolvimento com a moda nédo
podem ser facilmente categorizados numa unica dimensdo. Contudo, atendendo aos
respectivos itens e dimensdes, intentou-se atribuir as designacgdes mais correctas em funcgéo do

discutido na revisdo bibliogréfica.

O Comportamento de Compra Compulsivo, dividido em dois factores, o primeiro factor

passarda a chamar-se Consumidor Compulsivo. Neste factor evidencia-se a vontade

incontrolavel de consumo, de comprar e gastar. O consumidor ndo consegue evitar 0 consumo
desmesurado (Al), sentindo uma forte necessidade de comprar (A4), sempre que Se encontra
num espaco comercial (A6), é um gastador (A7). Para além disso, agregado a este primeiro
factor, o consumo € visto como uma terapia para aliviar o stress do dia-a-dia (A3), adquirindo

produtos de que ndo precisa (A8).
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O segundo factor designado de Comportamento Impulsivo e Irracional salienta a tendéncia
para agir sem reflectir, pelo receio de ser visto como irracional no comportamento de compra
(A2; A5).

A Importancia da Vaidade esta dividida em trés factores, sendo o primeiro designado como

a Importancia da Aparéncia e da Auto-imagem. Este é um item mais dificil de classificar,

visto que alia itens de dimensdes diferentes, itens referentes a aparéncia fisica e como esta €
vista pelos outros e itens referentes a realizacdo pessoal e profissional e a sua importancia
para os outros. Salienta a importancia da aparéncia (B1) e a importancia do aspecto (B2),
principalmente no que se refere a presenca perante os outros (B3). Um bom aspecto fisico
requer sacrificios (B4) e é importante ser admirado por isso (B5; B8), o que contribui para a

auto-imagem (B6; B7).

O segundo factor designado Realizacdo Pessoal e Sucesso Profissional, salienta obstinacéo da

realizacdo pessoal (B9) e o alcance de maior sucesso que ao demais (B10). Séo feitos que se

espera serem reconhecidos e apreciados pelos outros (B11; B12).

O terceiro factor tem como denominacgédo a Avaliacdo Pessoal e Profissional. Este conceito de

auto-avaliacdo, de certo modo, desenvolve-se ao longo dos restantes itens relativos a
Importancia da Vaidade. O individuo avalia o seu sucesso do ponto de vista profissional
(B12) e pessoal (B14).

O Envolvimento com a Moda foi dividido em trés factores. O primeiro factor esta designado

como Lider de Moda. Neste factor € sublinhada a importancia do individuo em apresentar-se

como um pioneiro no que refere as novidades da moda e das novas tendéncias (C6; C7),
sendo visto como um lider da moda (C8). Ser capaz de reconhecer as novas tendéncias (C9),
pois essa é uma importante forma de expressdo da individualidade de cada um (C10). Para
isso ndo pode faltar no guarda-roupa um ou dois conjuntos de roupa da ultima tendéncia
(C11). Vestir bem e gostar de comprar roupas, faz parte das actividades do dia-a-dia (C12;

C13). Em caso de escolha, é preferivel vestir pela moda e nao pelo conforto (C14).

Desinteresse pela Moda e as Novas Tendéncias é o segundo factor. Salienta a importancia das

noticias de moda, por forma, a manter o guarda-roupa actualizado (C1). As novas tendéncias

70



Comportamentos de compra de moda: uma comparagao entre géneros

da moda despertam a atencdo e o0 interesse, principalmente na ocorréncia de grandes
mudancas (C4; C5).

O terceiro factor denominado Mudancas e Tendéncias de Moda salienta para um interesse

esporadico em relacdo as mudancas da moda (C2; C3).

5.6 — Teste das Hipdteses

A questdo mais pertinente deste estudo € perceber até que ponto se demarcam as diferencas
entre o género feminino e masculino no que se refere ao comportamento e consumo de moda,
nomeadamente, no que concerne ao envolvimento com a moda, a vaidade e ao
comportamento de compra compulsivo. As primeiras trés hipdteses (H1, H2, H3) pretendem
demonstrar se existe relagdo entre o comportamento de compra compulsivo/ vaidade/

envolvimento com a moda.
Com esse intuito, partiu-se para o procedimento estatistico de correlacdo linear de Pearson.
Este teste permite correlacionar os dados, verificando se existe ou ndo correlagdo entre as

variaveis (Pereira, 2006).

Tabela 5.20 - Significado do Nivel de Correlacéo

Resultado do Célculo Significado do Nivel de Correlagédo
Até 0,2 Muito Baixa
Mais de 0,2 até 0,4 Baixa
Mais de 0,4 até 0,6 Moderada
Mais de 0,6 até 0,8 Alta
Mais de 0,8 Muito Alta

Fonte: Pestana, M. e Gageiro, J. (2005)

5.6.1 - O comportamento compulsivo no acto da compra esta relacionado com a vaidade

A primeira hipotese (H1) vai de encontro a dois tdpicos, o relacionamento entre o

comportamento compulsivo no acto da compra e a vaidade.

O coeficiente de correlagédo entre o comportamento compulsivo no acto da compra e a vaidade

é positivo mas fraco. Apresenta uma correlacdo significativa a 5%, ou seja, € uma correlacdo
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positiva, 0 que indica que a uma maior taxa de vaidade esta associada uma maior taxa de

comportamentos compulsivos no acto da compra.

Tabela 5.21 — Correlacéo Linear de Pearson para o Comportamento de Compra Compulsivo e

a Vaidade
Vaidade
Comportamento de compra Pearson Correlation 269(*)
compulsivo ’
Sig. (2-tailed) ,032
N 64

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

5.6.2 - A vaidade esta associada ao envolvimento com a moda

O coeficiente de correlacdo entre a vaidade e a moda é positivo, moderado e significativo. O
gue indica que a uma maior taxa de vaidade estd moderadamente associada uma maior taxa de
envolvimento com a moda. Comprova, deste modo, que a vaidade esta associado um maior

envolvimento com a moda.

Tabela 5.22 — Correlacdo Linear de Pearson para o Envolvimento com a Moda e a VVaidade

Vaidade
Envolvimento com a moda Pearson Correlation A34(%%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 64

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

5.6.3 - O envolvimento com a moda determina o comportamento compulsivo no acto da

compra

O coeficiente de correlacdo entre o envolvimento com a moda e 0 comportamento compulsivo
¢ positivo, moderado e significativo. A uma taxa mais acentuada de comportamento
compulsivo estd associado um maior envolvimento com a moda. Ou seja, 0 envolvimento

com a moda determina um maior comportamento de compra compulsivo.
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Tabela 5.23 — Correlacdo Linear de Pearson para o Envolvimento com a Moda e 0
Comportamento de Compra Compulsivo

Comportamento
de compra
compulsivo

Envolvimento com a moda  Pearson Correlation ,566(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 64

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

5.6.4 - O comportamento de compra compulsivo é uma caracteristica que se ajusta mais

ao género feminino

Realizou-se, posteriormente, o Teste T para a igualdade de variancias. Para testar a hipdtese
nula de que as duas populacGes tém a mesma variancia utiliza-se o teste de Levene. Se o nivel
de significancia observado para o teste de Levene for inferior a 0,05, rejeita-se a hipdtese nula
de igualdade das variancias. Significa que ha diferenca na variancia das médias. Por outro
lado, se o nivel de significancia observado for superior a 0,05 ndo h& diferenga significativa

de médias.
No que concerne a H4 é o inicio de um conjunto de hip6teses que convergem no sentido de
realgar as diferencas entre o género feminino e masculino, no comportamento de compra

compulsivo.

Tabela 5.24 — Significancia do Teste T para a Escala do Comportamento de Compra

Compulsivo
Itens Valor Aceito ou

Critico Rejeito

Al Quando tenho dinheiro ndo consigo evitar gasta-lo no total ou em parte. 0,554 Aceito

A2 Tenho muitas vezes um comportamento impulsivo. 0,426 Aceito

A3 z;;;ra mim fazer compras é uma forma de relaxar e aliviar o stress do dia-a- 0,001 Rejeito

Al H4 ocasies em que sinto uma forte necessidade de fazer compras. 0,150 Aceito
H4 coisas que eu compro e que ndo mostro a ninguém por medo de ser visto .

AS como irracional no meu comportamento de compra. 0,792 Aceito
Logo que entro num centro comercial sinto uma vontade irresistivel de .

Ab entrar numa loja e comprar algo. 0,514 Aceito

A7 Considero-me um gastador. 0.453 Aceito
Geralmente compro produtos de que ndo preciso, mesmo quando sei que .

A8 tenho pouco dinheiro. 0,458 Aceito
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Conclui-se que homem e mulher ndo diferem no comportamento de compra compulsivo. Sé

um dos itens apresentados revela um nivel de significancia de 0,001 (um nivel inferior). No

item (A3) que refere o acto de fazer compras como uma forma de relaxar e aliviar o stress do

dia-a-dia. Apenas neste item homens e mulheres apresentam diferencas acentuadas. Os

homens com uma média de 2,03 e a as mulheres com uma média de 3,5.

5.6.5 - As mulheres sdo mais vaidosas do que 0s homens

Tabela 5.25 — Significancia do Teste T para a Escala da Vaidade

Itens Valor Aceito ou
Critico Rejeito
B1 A minha aparéncia é extremamente importante para mim. 0.446 Acsito
B2 Eu sou uma pessoa muito preocupada com 0 meu aspecto. 0197 Acsito
B3 Ficaria constrangido se estivesse no meio de outros e nao estivesse no meu 0.609 Aceito
melhor.
Ter uma boa aparéncia vale o sacrificio (que tem de se fazer para o .
B4 conseguir). 0,747 Aceito
B5 As pessoas reparam no quanto eu sou atraente. 0.200 Aceito
B6 Eu sou uma pessoa com muito boa aparéncia. 0.388 Aceito
B7 O meu corpo é atraente e sexy. 0,059 Aceit
B8 Eu tenho o tipo de corpo que as pessoas gostam de admirar. 0,005 Rejeito

No que concerne a Vaidade, ndo se verificaram, igualmente, que as mulheres sejam mais

vaidosas do que os homens ou vice-versa. Tendo em conta os resultados, conclui-se que o

género feminino e masculino ndo apresentam diferengas significativas no que respeita a

vaidade. Estatisticamente ndo existem diferencas significativas de médias. Essa diferenca so é

observavel no ultimo item (B8), relativo ao individuo possuir o tipo de corpo que as pessoas

gostam de apreciar. O género feminino apresentou uma média de 2,84 e 0 género masculino

apresentou uma média de 4,09.
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5.6.6 - Os homens dao maior importancia a realizacao pessoal e profissional do que as

mulheres

Tabela 5.26 — Significancia do Teste T para a Escala da VVaidade (Realizacdo Pessoal e

Profissional)

Itens Valor Aceito ou

Critico Rejeito
B9 A realizag8o pessoal é uma obsesséo para mim. 0.738 A ceito
B10 E importante para mim alcancar maior sucesso que 0s meus colegas. 0276 Aceito
B11 Elzjtrggero que as minhas realizagdes pessoais sejam reconhecidas pelos 0.205 Aceito
B12 Do ponto de vista profissional eu sou uma pessoa bem sucedida. 0142 Aceito
B13 As minhas realiza¢6es sdo muito admiradas pelos outros. 0,268 Aceit
B14 Eu sou uma pessoa realizada. 0168 o

Apdbs a andlise, verificou-se que, ndo existem diferencas estatisticamente significativas nos

valores relativos a realizacdo pessoal e profissional entre 0 género feminino e o masculino.

Todavia, é de realcar que o primeiro item apresenta uma média (0,738) claramente mais alta

que os restantes, 0 que evidencia a importancia da realizacdo pessoal para 0os homens como

para as mulheres.
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5.6.7 - As novas tendéncias da moda sdo acompanhadas mais de perto pelo género

feminino do que pelo género masculino

Tabela 5.27 — Significancia do Teste T para a Escala do Envolvimento com a Moda

Valor Aceito ou

Itens . ..

Critico Rejeito
Leio regularmente noticias de moda e tento manter o meu guarda- .

1 roupa actualizado com as novas tendéncias. 0,500 Aceito
Eu estou atento/a a todas as mudancas da moda, mas nem sempre me .

C2 visto de acordo com essas mudangas. 0,129 Aceito
Eu sO procuro saber quais as novas tendéncias da moda quando .

c3 necessito de comprar novas roupas. 0,024 Rejeito
Eu ndo dou muita atencédo as novas tendéncias da moda a ndo ser que .

ca ocorra uma grande mudanca. 0,408 Aceito

cs5 Eu ndo me interesso de todo pelas tendéncias da moda. 0,894 Aceito
Estou sempre atento as novidades e gosto de ser dos primeiros a .

C6 experimentar as novas tendéncias. 0,228 Aceito
Sou o primeiro a experimentar as novas tendéncias da moda, dai que .

7 seja visto como um lider de moda. 0,006 Rejeito

cs Para mim é importante ser um lider de moda. 0,018 Rejeito

co Eu sinto-me capaz de reconhecer as novas tendéncias da moda. 0,072 Aceito
A roupa é uma das formas mais importantes que eu tenho de expressar .

€10 | 3 minha individualidade. 0,521 Aceito
Eu tenho sempre no meu guarda-roupa um ou mais conjuntos de roupa .

€1 | ga itima tendéncia. 0,610 Aceito

c12 Uma importante parte da minha vida e das minhas actividades é a de 0,240 Aceito

me vestir bem.

c13 Eu gosto de comprar roupas. 0,397 Aceito
Quando tenho de escolher entre os dois, prefiro vestir-me pela moda e .

Cl4 ndo pelo conforto. 0,355 Aceito

Relativamente ao envolvimento com a moda, tendo em conta os resultados da Tabela 5.23, €
possivel apurar que ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre homens e
mulheres. Ou seja, as novas tendéncias da moda sdo acompanhadas de igual forma pelo
género feminino e masculino. Todavia, verificam-se diferencas estatisticas em trés itens dos
catorze itens. No item que se refere a procura das novas tendéncias da moda quando se
procuram comprar novas roupas, em que 0s homens apresentaram uma média de 3,09 e as
mulheres de 3,91. No item, referente a importancia de se ser visto como um lider de moda, no
qual o género masculino obteve uma média de 2,25 enquanto o género feminino obteve uma
média de 1,38. E por Gltimo, o item alusivo a importancia de ser um lider de moda, no qual 0s

homens obtiveram uma média de 2,34 e as mulheres uma média de 1,47.
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5.7 — Discussao dos Resultados

A primeira hipotese deste estudo (H1) foi comprovada. O comportamento compulsivo no acto
da compra estd relacionado com a vaidade. Tendo em conta o resultado da Correlagdo
Bivariada, que foi significativa a 5%, fica comprovado que existe uma relacdo entre o
comportamento compulsivo e a vaidade. Em relacdo a hipdtese dois (H2), existe uma
correlacdo igualmente positiva. O que, também, demonstra que o envolvimento com a moda
ndo é de todo independente da vaidade. Esta hipGtese fica confirmada. A hipotese trés (H3)
apresenta uma relacdo positiva. O que significa que, a um comportamento de compra
compulsivo esté associado um maior envolvimento com a moda. Comprova-se, deste modo, a
relacdo entre os trés factores iniciais que serviram de base para toda a pesquisa.
Independentemente do género, masculino ou feminino, é possivel estabelecer a relagdo

comportamento compulsivo/vaidade/envolvimento com a moda.

Na anélise da hipotese quatro (H4), através do Teste T fica comprovado que o comportamento
de compra compulsivo ndo é uma caracteristica singular do género feminino.
Estatisticamente, ndo foram observadas diferengas entre homem e mulher no comportamento
de compra compulsivo. Ou seja, a hipdtese ndo foi confirmada. Apenas um dos oito itens
apresentados revelou um nivel de significancia de 0,001 (um nivel inferior). O item que
aborda o acto da compra como uma forma de relaxar e aliviar o stress do dia-a-dia. O que
significa que, homens e mulheres ndo percepcionam o acto da compra da mesma forma,
embora ambos apresentem um comportamento de compra compulsivo. Somente neste item,
homens e mulheres apresentam diferencas acentuadas. Todavia, observando os resultados das
médias de cada um, homens (2,03) e mulheres (3,5), relativos ao item em questdo, podemos

apurar que é o género feminino que mais vé as compras como uma forma de relaxar.

O teste a quinta hipdtese (H5) apresenta valores que refutam que as mulheres sdo mais
vaidosas do que os homens. O esteredtipo que permanece na sociedade de que as mulheres
sdo mais vaidosas do que os homens comeca a “desvanecer”. Mas os resultados desta hipétese
tornam ainda mais claras as evidéncias de que vivemos numa sociedade em mudanca e de que
a importancia com a aparéncia € algo que s6 preocupa as mulheres. Ja que os valores obtidos
ndo revelam que as mulheres sejam mais vaidosas do que 0s homens ou vice-versa. Conclui-
se que o género feminino e masculino ndo apresentam diferencas significativas no que

respeita a vaidade. A hipotese cinco (H5) ndo foi, assim, confirmada. Estatisticamente nédo
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existem diferencas significativas de médias. A Unica diferenca observavel registou-se no
ualtimo item, em que os individuos consideram que possuem o tipo de corpo que as pessoas

gostam de apreciar.

A sexta hipotese (H6) partiu do pressuposto de que 0s homens ddo maior realce a realizacéo
pessoal e a profissional do que as mulheres. Apds esta constatacdo verificou-se que néo
existem diferencas estatisticamente significativas nos valores relativos & realizacdo pessoal e
profissional entre o género masculino e o feminino. Todavia, é de realcar que o primeiro item
apresenta uma média claramente mais alta que os restantes, o que evidencia a importancia que

a realizacdo pessoal tem para ambos 0s géneros. Esta hipotese ndo foi, igualmente, verificada.

Relativamente & hipdtese sete (H7) esta ndo € confirmada. Ao contrario do que seria de
esperar, ndo séo apenas as mulheres que acompanham as novas tendéncias da moda, pois 0s
homens acompanham-nas de igual modo. Contudo, verificam-se diferencas estatisticas em
trés itens. No item que se refere a procura das novas tendéncias da moda quando se procuram
comprar novas roupas. No item referente a importancia de se ser visto como um lider de

moda. E por ultimo, o item alusivo & importancia de ser um lider de moda.

Figura 5.1 — Modelo Tedrico da Pesquisa e Resultados

H1 H2

H1 - Verificada
H2 - Verificada
H3 - Verificada
H4 — Néo Verificada
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H5 — Nao Verificada
H6 — Ndo Verificada
H7 — Nao Verificada

Conclusao da Monografia

Esta monografia comeca por expor 0s principios gerais tedricos sobre o comportamento do
consumidor. Foram abordadas as diferencas de género e caracterizados homem e mulher no

consumao.

No capitulo I, relativo ao tema do comportamento de compra do consumidor, esquematizou-
se 0 modelo das variaveis que influenciam o comportamento do consumidor. Verificou-se que
os individuos sao afectados por caracteristicas permanentes, variaveis explicativas individuais
e variaveis explicativas sociologicas e psicossocioldgicas. Abordaram-se as diferencas dos
individuos, inserindo-as no processo de decisdo de compra contextualizando os estilos de
deciséo do consumidor. Enquadra-se o comportamento compulsivo e impulsivo no consumo e

a auto-estima que deste advem.

O comportamento de compra dos individuos € influenciado por diferentes variaveis
explicativas. Necessidades, motivacdes e atitudes podem ser demonstradas de modo diferente
para produtos semelhantes por ambos os géneros. Todavia, as diferencas entre 0s géneros nao
sdo tdo acentuadas como supostamente se considerou. Mesmo nas caracteristicas permanentes

do individuo como séo a personalidade, a imagem do “eu” e o estilo de vida.

Ainda no Capitulo I, foi equacionado o estilo de decisdo do consumidor, ou seja, a
“orientacdo mental do consumidor para decidir sobre as suas compras” (Santos e Neves, 2006,
p. 62). Das oito dimensdes do estilo de consumidor na decisdo é de salientar, (Novelty/
Fashion Conciousness) consciéncia da moda e inovacao, e (Impulsive/ Careless) Impulsivo ou

Descuidado, como dois estilos de consumidor facilmente identificveis nesta pesquisa.

Factores como cultura e sociedade, também, estdo presentes na moda. Tal como foi debatido
no Capitulo I, uma determinada cultura impele a sociedade a determinados actos. Existem
valores e comportamentos que séo delimitados pela sociedade e véo afectar o consumo de

cada um. A sociedade, através das classes sociais, vai exercer influéncia sobre o consumo,
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sendo que os produtos diferenciam as classes sociais. Para além, do grupo social, também os

grupos de referéncia afectam as decisfes do consumidor.

O consumo e a auto-estima, igualmente abordados no Capitulo I, reportam para o conceito
que o consumidor tem de si mesmo e a forma como este afecta o seu comportamento. A auto-
imagem pode ser real, ideal ou de acordo com o0s outros. Sendo que, a auto-estima se refere ao
grau de optimismo que o individuo tem acerca do seu auto-conceito. Para além, de uma
extensdo da identidade o consumo pode auxiliar na aquisicdo de uma identidade alterada ou
melhorada. Essa expresséo do individuo € encontrada através da escala do envolvimento com
a moda e da escala da vaidade. Ou seja, € possivel estabelecer uma ligacéo entre a expressao
do consumidor através do vestuario, da aparéncia fisica e das realizacdes pessoais e
profissionais e a dimensdo do auto-conceito. Um produto pode identificar um estilo de vida,

um estatuto, uma imagem social.

Nesta pesquisa, 0 consumo e auto-estima dos individuos reflecte-se nos factores: a

Importéncia da Aparéncia e da Auto-imagem; a Realizacdo Pessoal e Sucesso Profissional;

Avaliacdo Pessoal e Profissional; Lider de Moda; Desinteresse Pela Moda e Novas

Tendéncias e Mudancas e Tendéncias de Moda.

As diferencas de género foram abordadas no Capitulo 1. E imperativo assimilar e conhecer as
diferencas entre o género feminino e género masculino, ndo so as diferengas fisicas, mas ao
mesmo tempo as diferencas comportamentais ao nivel do consumo. Para poder compreender
as suas escolhas no mercado de consumo de moda. No entanto, tal como ficou problematizado
nesta pesquisa, 0 comportamento de compra de moda, ndo se verificou significativamente
diferenciado entre géneros. Nesta pesquisa, 0 comportamento de compra de moda deu origem
aos seguintes factores:

e Consumidor Compulsivo;

e Comportamento Impulsivo e Irracional;

e Importancia da Aparéncia e da Auto-imagem;

e Realizacdo Pessoal e Sucesso Profissional;

e Avaliacdo Pessoal e Profissional;
e Lider de Moda;

e Desinteresse pela Moda e Novas Tendéncias;
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e Mudancas e Tendéncias de Moda.

Pode-se aferir que os factores: Consumidor Compulsivo, Importancia da Aparéncia e da Auto-

imagem e Lider de Moda sdo a verdadeira expressao do consumidor actual, estando ambos 0s

géneros claramente identificados com os mesmos. Verifique-se que existe uma forte relacdo
entre os trés factores, que ficou comprovada através desta pesquisa. Foi confirmada a
existéncia de uma relagédo entre o comportamento compulsivo no acto da compra e a vaidade.
Apesar de fraco, apresentou um coeficiente de correlacdo positivo (0,269). Pode concluir-se

que, a vaidade est4 associado um maior comportamento de compra compulsivo.

Comprovado ficou também, que a vaidade esta associado um maior envolvimento com a
moda. Tendo este, apresentado um coeficiente de correlacdo positivo, moderado e
significativo (0,434).

O coeficiente de correlacdo entre o envolvimento com a moda e 0 comportamento compulsivo
é positivo, moderado e significativo (0,566). Ou seja, o envolvimento com a moda esta
relacionado com um maior comportamento de compra compulsivo. A relacdo estabelecida
entre estes trés factores, comportamento de compra compulsivo, vaidade e envolvimento com
a moda, foi a questdo central desta pesquisa. A possibilidade de cruzar dados entre estas

variaveis vislumbrava interessantes resultados de investigacao.

O capitulo 111 aborda o tema da moda. Tema principal desta pesquisa, a moda ndo é apenas
uma tendéncia em termos de vestuario, representa uma forma de estar na sociedade. Simbolo

de cultura, ndo € usada apenas para cobrir o corpo, transmite imagens, status e personalidade.

Posteriormente, e tendo como ponto de partida os trés factores principais, foram
desenvolvidas hipdteses que permitissem observar se existem diferencas entre homens e
mulheres. A partir das contribui¢cdes dos autores Goldsmith, Freiden e Kilsheimer (1993) com
a escala lideres de moda, dos autores Tigert, Ring e King (1976) com a escala envolvimento
com a moda, dos autores Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995) com a escala da vaidade, e
por ultimo, dos autores Valence, d’Astous e Fortier (1988) com a escala comportamento de
compra compulsivo, procurou-se aferir outras conclusGes, nomeadamente, entre géneros.

Juntou-se a estas escalas questBes sobre as caracteristicas do consumidor (género, escaldo
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etario, habilitacdes literarias e rendimento individual mensal). Os resultados obtidos ndo sédo

de todo conclusivos.

Problematizou-se se existiam diferengas no comportamento de compra, do consumidor
feminino e masculino, no que concerne ao envolvimento com a moda, e a relacdo destes com
a vaidade e o comportamento de compra compulsivo. Para que, deste modo, se pudesse
teorizar sobre as reais diferencas entre homens e mulheres no comportamento de compra de

moda.

Importa desde ja referir que os primeiros resultados obtidos demonstram que, embora as
mulheres apresentem uma percentagem mais elevada nas licenciaturas e outros graus
academicos, as mesmas evidenciam uma clara concentracdo nos escaldes de rendimento
inferiores (até 800€, 91%). Enquanto, os homens se concentram mais nos niveis do terceiro
ciclo e do ensino secundario, mas auferem claramente de rendimentos superiores. O que
permite concluir que, o género masculino é detentor de um poder de compra superior ao do

género feminino.

Na analise a Escala do Comportamento de Compra Compulsivo, obtiveram-se duas médias
gue sobressairam em comparacdo com as restantes médias, que revelaram a apeténcia do
consumidor para um comportamento que se revela com frequéncia impulsivo e com uma forte
necessidade de comprar. Ambos 0s géneros revelam, deste modo, forte apeténcia para o

consumo.

Posteriormente, na analise da Escala da Vaidade, os itens com a média mais elevada séo
aqueles que corroboram a importancia da aparéncia e do aspecto para o individuo, assim
como da realizacdo. Facto que remete para 0 auto-conceito (Solomon et al., 2006) e a

importancia da auto-estima tanto para o género feminino como para o masculino.

No que se refere a Escala do Envolvimento com a Moda, os itens que apresentaram as médias
mais elevadas remetem para o interesse pelas tendéncias da moda apenas quando o individuo
necessita de comprar novas roupas. Ou seja, quando ndo existe essa necessidade o individuo
ndo se mantém informado acerca das novas tendéncias da moda, a ndo ser que as tendéncias
da moda se alterem radicalmente. Ndo obstante, os homens tal como as mulheres séo capazes

de identificar as novas tendéncias da moda e reconhecem a indumentaria como uma das
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formas mais importantes de expressar a individualidade de cada um. Confirmam, mesmo, o

gosto por comprar roupas.

Na analise dos resultados do género feminino e do género masculino relativamente ao
comportamento de compra compulsivo, pode concluir-se que, tanto os homens como as
mulheres ndo revelam acentuadas diferencas. O comportamento de compra compulsivo ndo é
uma caracteristica que se ajusta mais ao género feminino, embora exista um maior nimero de
mulheres do que de homens que vé as compras como uma forma de relaxar e aliviar o stress

do dia-a-dia.

Outra relevante conclusdo surge relativamente a vaidade. Sendo que, ndo se verificou que as
mulheres sejam mais vaidosas do que os homens ou o oposto, embora 0os homens se
considerem muito mais que as mulheres, possuidores do tipo de corpo que as pessoas gostam
de admirar. Ou seja, 0s homens apresentam uma personalidade que corresponde a auto-
imagem de acordo com 0s outros, que deriva em parte, da sua auto-estima (Solomon et al.,
2006). Posto de outra forma, os homens revelam uma auto-estima mais optimista em

comparacao com as mulheres, no que respeita a aparéncia fisica.

No que concerne a realizacdo pessoal e profissional, ndo se registaram diferencas
significativas entre géneros, sendo que a realizacdo pessoal se revelou de grande importancia

para ambos.

Relativamente ao envolvimento dos individuos com a moda, esta anélise registou mais uma
vez que ndo existem grandes diferencas entre os individuos do género masculino e do género
feminino, mas importa aferir que sdo os individuos do género feminino que mais revelam s
procurar saber quais as novas tendéncias da moda, quando necessitam de comprar novas
roupas. Por outro lado, é de salientar, o facto de ser o género masculino que mais afirma ser
dos primeiros a experimentar as novas tendéncias da moda, de modo a serem vistos como um
lider de moda. Sendo para eles, mais do que para elas, importante serem vistos como lideres
de moda. Embora, ndo seja, de certo modo significativo, 0 género masculino auspicia um

maior envolvimento com a moda relativamente ao género feminino.

Atraveés desta pesquisa foram encontradas algumas relagdes que ja eram esperadas e algumas

que ndo o eram, mas que acabaram por surgir. Todavia, as principais conclusdes aferidas sdo
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relevantes. Foi apurada a ligacdo entre o envolvimento com a moda, a vaidade e o
comportamento de compra compulsivo. Bem como a relacdo de homens e mulheres com estes
mesmos componentes. Tudo isto contribuiu, para uma melhor compreensdo do
comportamento de compra de moda entre 0s géneros. Revelando que ndo existem diferencas
significativas entre o género feminino e o género masculino. No que se refere ao
comportamento de compra de moda, essas diferencas so se verificaram ao nivel de aspectos

micro.

Nesta pesquisa foi utilizada uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia de 64
individuos, embora uma amostra mais significativa levasse a maiores e mais substanciadas
conclusbes. Os questionarios, pela sua natureza, foram auto-administrados, como tal, alguns
foram mal preenchidos e completados sem convicg¢do. N&o se pretendia aqui supervisionar as
respostas, mas sim obter aquelas que seriam mais crediveis. Deste modo, 0 nimero de 64
individuos, que responderam ao questionario desta pesquisa, é a seleccdo de um maior

numero de respondentes que foram eliminados.

A outra grande limitacdo adveio do facto de se tratar de uma comparacao entre géneros, sendo
que foram tratados trés importantes temas (comportamento de compra compulsivo, vaidade e
envolvimento com a moda) que ao longo da pesquisa foram adaptados e reorganizados para

este estudo.

Outra limitacdo acresceu da menor disponibilidade da literatura sobre os seguintes temas:
comportamento de compra compulsivo, vaidade e envolvimento com a moda. Para além
disso, os resultados das investigaces anteriormente realizadas foram de dificil acesso. Muitas
vezes 0 acesso a reduzida parte dos dados dessas pesquisas foram feitos através de citagdes

feitas a partir de outros autores.

Relativamente as recomendacgdes para estudos futuros, estas passam necessariamente por,
aumentar e desenvolver o questionario pelas conclusdes que foram aqui obtidas, de modo a
obter resultados mais fiaveis. Desenvolvendo o estudo com uma amostra mais significativa e
numa perspectiva longitudinal, ao longo de um determinado periodo. Importa, também, referir
o facto da Escala do Envolvimento com a Moda ter apresentado uma fiabilidade inaceitavel,

de modo que se recomenda a sua excluséo ou reestrutura¢do de forma a obter uma fiabilidade
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aceitavel e resultados mais crediveis. Certamente, que estas medidas permitiriam aprofundar o

estudo e iriam conferir uma maior credibilidade a pesquisa.
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