


_
/

RESUMO

Este estudo procura identificar os tracos que caracterizam dois grupos de consumidores de
produtos de moda e vestudrio: inovadores e seguidores. Com base nos construtos “envolvi-
mento’, “expressao do self" e “impulsividade no consumo’, pretende-se desenhar o perfil de
cada um destes grupos. Os inovadores apresentam valores mais altos em todas os constru-

tos, enquanto que os seguidores apresentam valores mais baixos. As implicacdes para o0s
profissionais, assim como as limitacdes e sugestdes para futuras investigagdes sao apresen-
tadas na parte conclusiva do artigo.

PALAVRAS-CHAVE
Inovadores, jovens consumidores, moda, vestudrio.

ABSTRACT

This study aims to identify the traits that characterize two groups of consumers of clothing
and fashion products: innovators and followers. Based on constructs such as “involvement’,
“self expression”and “impulsiveness” we try to draw the profile of each one of these groups.
Innovators present higher scores in all the constructs, while followers present lower scores.
Implications for professionals, limitations and suggestions for future research are presented
at the end of the article.
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INTRODUCAO

A répida evolucdo do mercado de produtos de moda e vestuério, a forte concorréncia en-
tre marcas e o surgimento de um consumidor cada vez mais exigente e conhecedor das
tendéncias atribui a esta drea uma especial relevancia no contexto do marketing actual. Ao
longo das ultimas duas décadas assistimos a uma acentuada evolugdo do sector do vestu-
ario no nosso pais com um desenvolvimento das marcas nacionais e uma forte entrada de
marcas estrangeiras.

Torna-se, assim, pertinente que a investigagao cientifica procure dar contributos Uteis ao
desenvolvimento empresarial, nomeadamente através de um melhor conhecimento do
consumidor. Neste contexto, o presente trabalho procura a identificacéo de perfis num con-
texto especifico: o da inovagao no consumo de produtos de moda e vestuario. Seguindo os
procedimentos propostos por Goldsmith e Flynn (1992), dividimos uma amostra de jovens
consumidores em dois grupos, inovadores e seguidores, identificando varidveis que os dis-
tiguem. Mais concretamente pretendiamos saber até que ponto se verificavam diferencas
entre os dois grupos no que dizia respeito a: envolvimento com a moda, expresséo do self
e impulsividade.

1.0 CONSUMO DE MODA E VESTUARIO E AS VARIAVEIS DISTINTIVAS
DOS CONSUMIDORES

Ao longo das ultimas décadas o estudo do consumo de produtos de moda e vestuério tem
envolvido uma diversidade de construtos'. Entre eles destacamos a tendéncia para deter-
minados consumidores adoptarem rapidamente novos produtos (inovativeness) o envolvi-
mento com o produto (involvement) e a expressdo perante os outros (self expression). Num
ambito mais relacionado com o momento de compra salientamos ainda a tendéncia que
alguns consumidores tém para um comportamento mais impulsivo em oposi¢do a outros
que demonstram ser mais ponderados. Nas proximas paginas definiremos, sucintamente,
cada um destes construtos.

1.7. INOVAGCAO NO CONSUMO

O sector da moda e do vestudrio caracteriza-se por uma inovacdo permanente. Duas vezes
por ano sdo actualizados os produtos disponiveis no mercado, pelo menos no que diz res-
peito ao design e aos materiais utilizados. A inovagédo no consumo tem sido analisada como
o intervalo de tempo que os consumidores levam para adoptarem um novo produto. Neste
contexto, consideram-se vérios perfis segundo o grau de inovacdo: os inovadores (innova-
tors), que constituem um grupo minoritario, os adoptantes iniciais (early adopters), a maioria
inicial (early majority), a maioria tardia (late majority) e, finalmente, os retardatérios (laggards)
(Goldsmith e Flynn, 1992).

1 Um construto constitui um conceito abstracto usado para descrever um fenémeno de interesse tedrico (Edwards
e Bagozzi, 2000; Diamantopoulos, 2005). Quando se pretende fazer uma medi¢do de um construto utilizam-se, geral-
mente, escalas compostas por varios items. Estas escalas permitem avaliar simultaneamente varios aspectos interre-
lacionados e atingir um objectivo comum: a medi¢éo do construto propriamente dito. O termo “varidvel latente” tem
sido também utilizado na designagdo de “construto” (Edwards e Bagozzi, 2000).



A inovagdo no consumo pode ser definida como a tendéncia de alguns consumidores se-
rem os primeiros a experimentar novos produtos, quando estes chegam ao mercado (Gol-
dsmith et al,, 1998). Esta adopc¢ao imediata caracteriza-se pela compra de produtos recém
langados no mercado e pela mudanca face as escolhas e padrées de consumo anteriores
(Clark e Goldsmith, 2006). Este comportamento pressupde também uma certa precocidade
na identificacdo e compra de novidades em compara¢do com outros consumidores (Jorda-
an e Simpson, 2006).

1.2. ENVOLVIMENTO COM PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO

O envolvimento com produtos deste sector diz respeito a quantidade de tempo e de es-
forco que o consumidor investe a seleccionar e a comprar vestuério. Trata-se de um estado
de motivagao despertado por um estimulo que é central para o processo de decisao de
compra (Kim et al,, 2002).

O facto da moda obedecer a ciclos consecutivos implica que os consumidores estejam
atentos ao estilo do momento e que consumam também em ciclos sucessivos (Jordaan e
Simpson, 2006). Este acompanhamento da oferta permanente de novos produtos requer,
para os consumidores, um determinado nivel de envolvimento.

A implicacdo com a moda pode surgir também do caracter simbdlico desta categoria de
produto. Se um consumidor usa o vestuario como forma de se exprimir perante 0s outros é
natural que o seu envolvimento seja mais elevado (Kim et al, 2002).

1.3. EXPRESSAO DO SELF

Este construto baseia-se na ideia de que os consumidores preferem produtos que sdo con-
gruentes consigo mesmos e que os ajudam a sustentar a sua nocao do self (Sivadas e Venka-
tesh, 1995). Uma questdo-chave para entender o que os objectos significam é reconhecer
que, consciente ou inconscientemente, os consumidores vém, frequentemente, os objectos
como parte deles préprios: “we are what we have” (Belk, 1988).

A expresséo do self através dos objectos implica a transmissado de sinais, nomeadamente
quando o vestuario permite dizer aos outros “isto é o que eu sou” (Johnson e Ein-Gar, 2008).
Assim, o uso de vestuario, para além da sua funcéo utilitéria imediata, pode ser utilizado
como um coddigo, permitindo a criagdo de uma mensagem. Neste campo, 0s jovens pare-
cem especialmente inclinados a considerar esteredtipos e a fazer, com alguma frequéncia,
julgamentos com base nos objectos que cada um possui (Auty e Elliott, 1998).

1.4. IMPULSIVIDADE NO CONSUMO

O consumo heddnico envolve uma experiéncia emocional do consumidor com os produtos
(Hirschman e Holbrook, 1982). Desta forma, os consumidores mais heddnicos extraem do
acto de consumo mais prazer e gratificacdo, por vezes manifestados através de compras
menos racionais e menos planificadas. Considera-se mesmo que os consumidores com um
tipo de consumo hedénico tendem a fazer compras impulsivas e que os consumidores com
perfil utilitdrio tendem a fazer compras ponderadas (Gutierrez, 2004). Uma compra planeada
é caracterizada por ser deliberada, com base numa pesquisa e avaliacao reflectidas, o que
permite uma decisdo mais acertada. Pelo contrario, a compra impulsiva é uma compra es-
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pontanea e imediata na qual o consumidor n&o estad activamente a procura de um produto
sobre o qual tenha feito planos prévios. A compra impulsiva é, portanto, repentina e ndo
avalia as consequéncias dessa mesma decisdo (Lin and Chuang, 2005).

2. HIPOTESES

Estudos anteriores identificaram correlagdes entre a inovagdo no consumo de produtos de
moda e vestudrio e os construtos que acabamos de apresentar, nomeadamente entre a
inovacgao e o envolvimento (Jordaan e Simpson, 2006; Beaudoin e Lachance, 2006), e entre a
inovacao e aimpulsividade (Gutierrez, 2004; Birtwistle e Moore, 2006). Apesar de ndo termos
encontrado evidéncia empirica que aponte para uma estreita correlagdo entre a inovagao
e a utilizagdo do vestuario na expressao do self, identificdmos uma série de trabalhos que
apontam para uma forte presenca desta varidvel no consumo deste tipo de produtos (Belk,
1988; Sivadas e Venkatesh, 1995; Auty e Elliott, 1998; Johnson e Ein-Gar, 2008).

Partindo destes estudos colocamos as seguintes hipdteses de investigagao:

H1 - £ possivel distinguir dois grupos de consumidores de produtos de moda e vestuario
com base no construto “inovagao”: um grupo mais reduzido de inovadores e um grupo mais
alargado de seguidores.

H2 - Os inovadores apresentam valores mais elevados no construto “envolvimento” do que
os seguidores.

H3 - Os inovadores apresentam valores mais elevados no construto “expresséo do self” do
que os seguidores.

H4 - Os inovadores apresentam valores mais elevados no construto “impulsividade” do que
0s seguidores.

H5 - Os seguidores apresentam valores mais elevados no construto “ponderacéo” do que
os inovadores.

3. METODO

Para validar as hipdteses colocadas realizamos um estudo de tipo quantitativo baseado num
questiondrio auto-administrado composto por uma série de escalas identificadas na litera-
tura e que nos permitiram medir os diferentes construtos pertinentes para esta investigacao.
A Domain Specific Innovativeness scale (Goldsmith e Flynn, 1992; Goldsmith et al, 1998) foi
usada para medir a “Inovacao” em produtos de moda e vestuario. Esta escala foi ja utilizada
em estudos sobre o consumo de vestudrio, quer em Portugal (Paco e Raposo, 2003), quer
em outros paises (Jordaan e Simpson, 2006). O “Envolvimento” foi medido através da escala
Fashion Involvement Factor (Tigert, Ring, and King, 1976). A "Expressao do self' foi avaliada
pela escala Objects incorporated into the extended self (Sivadas e Venkatesh, 1995). A impul-
sividade e a ponderacdo no consumo foram medidas através da Consumer Impulsiveness
Scale (Puri, 1996). Estas escalas foram traduzidas para portugués pelos autores do artigo e
revistas por um professor de lingua inglesa. Para todas as escalas foi utilizado um formato
de resposta do tipo Likert de 5 pontos (1 = discordo totalmente; 5 = concordo totalmente).

Antes da administracdo do questionério foram consultados dois especialistas na area do
marketing no sentido de confirmar a adequabilidade dos construtos e a estrutura geral do



questionario. Foi ainda realizado um pré-teste com 20 individuos para verificar a perceptibi-
lidade das questdes assim como incorrec¢des gramaticais e erros de digitagao.

Foi utilizada uma amostra de conveniéncia composta por alunos universitarios da Area Me-
tropolitana do Porto. As amostras de conveniéncia com esta configuracéo foram ja utilizadas
em outros estudos sobre o consumo de produtos de moda e vestuario (Paco e Raposo,
2003). Em geral, os jovens adultos s&o considerados um grupo apropriado para o estudo
deste sector, dado o seu envolvimento com este tipo de produtos (Auty e Elliott, 1998).

A nossa amostra era constituida por 213 sujeitos, 76,1% tinham entre 18 e 0s 24 e 0s restan-
tes 23,9% entre 25 e 30 anos (M=22,46, DP=3,319). Quanto ao género, 51,6% eram do sexo
feminino e 48,4% do sexo masculino.

4. ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSAO

Comegamos por analisar a consisténcia interna das escalas utilizadas. Trés das escalas eram
unidimensionais: Domain Specific Innovativeness, Fashion Involvement Factor e Objects incor-
porated into the extended self. Apenas a Consumer Impulsiveness Scale tinha duas dimensdes:
uma que avaliava a ponderagdo no consumo e outra que avaliava a impulsividade.

Para cada um dos construtos foi feita uma medicao inicial do Alpha de Cronbach, tendo-se
verificado que o Alpha poderia aumentar se fossem retirados items a escala original. Apenas
nas escalas Fashion Involvement Factor e Objects incorporated into the extended self foi manti-
da a estrutura original. Nos restantes construtos foram retirados items conseguindo-se as-
sim um aumento no valor Alpha. Uma acentuada diferenca foi alcancada (de a=0,390 para
0a=0,618) com a supressdo de apenas um item na dimensao Hedonic da Consumer Impulsi-
veness Scale. Apds esta operagao, os construtos considerados para andlise apresentam uma
consisténcia interna aceitavel, com Alphas entre a= 0,618 e a= 0,776 apos o ajuste (tabela 1).

O préximo passo foi a dentificacdo do valor médio de cada construto com base nos seus items
constituintes. Os resultados finais para a totalidade da amostra sdo apresentados na tabela 2.

Tabela 1 - Consisténcia interna dos construtos

Construtos Alpha de Cronbach

Ne de items Coef. Alpha Ne de items Coef. Alpha

6 604 4 716
6 697 R R
6 828 . R
7 763 5 776

5 390 4 618
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Utilizando os resultados obtidos através da escala de inovagdo na moda (Domain Specific In-
novativeness) procedemos a identificagdo dos dois grupos de consumidores. Seguimos o pro-
cedimento usado por Goldsmith e Flynn (1992) e, partindo do somatério dos items da escala,
separamos os individuos cujo resultado fosse igual ou superior a 21 pontos daqueles cujo
resultado fosse igual ou inferior a 20 pontos. Designdmos os primeiros por Inovadores e os se-
gundos por Seguidores. Este procedimento foi ja utilizado no contexto do consumo de moda
e vestuario em Portugal (Paco e Raposo, 2003) e no Reino Unido (Birtwistle e Moore, 2006).

A divisdo permitiu identificar um grupo, mais reduzido (n=49), composto pelos individuos
que obtiveram valores mais altos na escala de inovagédo no consumo. O outro grupo, mais
alargado (n=164), era constituido pelos sujeitos que obtiveram valores mais baixos nessa mes-
ma escala. Através da realizagdo de um Teste T-Student podemos constatar que os inovadores
apresentam valores médios superiores no construto “inovagao na moda” (M=3,83; DP=0,54)
face aos seguidores (M=2,39; DP=0,60) (p<0,01), um resultado que confirma a diviséo realiza-
da (tabela 2). Os resultados obtidos permitem-nos aceitar a H1 e confirmar o estudo de Paco e
Raposo (2003) que, utilizando a mesma escala, identificaram os mesmos dois grupos.

Realizédmos, posteriormente, um Teste T-Student para 0s outros construtos em analise (tabela
2). Os inovadores apresentam um “envolvimento com a moda” superior (M=4,02, DP=0,64)
ao dos seguidores (M=3,03,DP=0,70) (p<0,01) 0 que nos permite aceitar a H2. Estes resul-
tados sao compativeis com os resultados obtidos em estudos anteriores (Jordaan e Simp-
son, 2006; Beaudoin e Lachance, 2006), nos quais a “inovacdo na moda” surge positivamente
correlacionada com o “envolvimento”. De facto, um maior envolvimento com a moda, e um
conhecimento mais aprofundado dessa categoria de produtos, faz com que um grupo de
individuos, mais envolvidos, esteja também a par, mais cedo, das Ultimas tendéncias, procu-
rando esses produtos nas lojas e até sugerindo-os a outros consumidores.

Relativamente ao construto “expressao do self’ constatdmos que a média dos inovadores
(M=3,27, DP=0,97) é superior a dos seguidores (M=2,70, DP=0,90) (p<0,01) confirmando a
H3. Estes valores indicam que os inovadores vém os produtos de moda n&o apenas numa
perspectiva funcional mas também numa optica simbdlica. O vestudrio, para estes consu-
midores, constitui, de certa forma, uma extenséo do seu seffe uma forma de se expressarem
perante 0s outros.

Tabela 2 - Valores médios de cada construto e comparacéo entre as médias dos dois grupos

Construtos Teste T-Student

Amostra total | Inovadores Seguidores

(N=213) (n=49) (n=164)

M (DP) M (DP) M(DP)
Inovagdo na moda 2,72(0,,84) 3,83(0,54) 2,39(0,60) 14,974 ,000
Envolvimento com a moda 3,26 (0,80) 4,02 (,64) 3,03(0,70) 8,827 ,000
Expressao do self 2,83(0,95) 3,27(097) 2,70(0,90) 3,786 ,000
Impulsividade no consumo 2,71(0,83) 3,21(0,79) 2,55(0,78) 5,166 ,000
Ponderagao no consumo 4,00(0,76) 3,69(0,71) 4,09(0,75) -3,268 ,001




No que diz respeito a “ponderacdo” versus “impulsividade” verificdmos que os inovadores
apresentam um comportamento mais impulsivo no consumo (M=3,21, DP=0,79) do que
os seguidores (M=2,55, DP=0,78) (p<0,01). Reforcando estes valores, constata-se que os se-
guidores s&o mais ponderados nas suas compras (M=4,09, DP=0,75) do que os inovadores
(M=3,69, DP=0,71) (p<0,01). Os resultados obtidos permitem-nos aceitar H4 e H5 e con-
firmar os dados obtidos em outras investigagdes que estabelecem uma correlacdo entre
inovacao e impulsividade (Gutierrez, 2004; Birtwistle and Moore, 2006).

CONCLUSAO

Neste estudo fizemos uma divisdo dos jovens consumidores de produtos de moda e vestu-
ario, com base na escala de inovagédo na moda (Domain Specific Innovativenes). A divisao per-
mitiu identificar dois grupos: um mais reduzido, que valoriza mais a inovagdo e que portanto
designamos como inovadores, e um outro, mais alargado, que valoriza menos a inovagédo e
que designamos como seguidores.

Os inovadores constituem um grupo ao qual os profissionais deverdo estar atentos, n&o sé
porque sao os primeiros a adoptarem os novos langamentos, mas também porque podem
ser um indicador das tendéncias do mercado. A realizagdo de estudos de mercado que en-
volvam este grupo pode proporcionar informacédo valiosa para a estratégia de langamento
de novos produtos. Além disso, e de acordo com estudos anteriores, estes individuos sdo
potenciais lideres de opinido que podem influenciar os consumidores mais tardios.

O facto dos inovadores apresentarem um nivel elevado de envolvimento com o produto
pode constituir um ponto de partida para estratégias de marketing. Os profissionais po-
derdo levar a cabo ac¢bes que vao ao encontro deste interesse, nomeadamente a criacdo
de catélogos, revistas, sites e blogs que, a par da apresentagao dos produtos, informem os
inovadores das novas tendéncias e dos préximos langcamentos.

Os inovadores apresentam também uma maior “expressao do self” através do consumo de
vestuario. A publicidade pode ir ao encontro desta tendéncia apresentando associacoes, re-
feréncias e estilos de vida que permitam uma préxima identificagédo entre os consumidores
e as marcas.

Embora a “pondera¢do” seja um trago transversal a “inovadores”e a “seguidores’, 0s primeiros
sao, contudo, mais impulsivos na compra. Neste contexto, 0s pontos de venda poderao apre-
sentar uma completa informacéo sobre os produtos, nomeadamente no que diz respeito ao
preco. Desta forma permite-se aos mais ponderados uma melhor pesquisa e planeamento
antes da compra e aos mais impulsivos evitar compras realizadas com pouca informacéo.

O presente estudo tem algumas limitagcdes que poderdo ser colmatadas em futuras inves-
tigagdes. Em primeiro lugar recorremos a uma amostra de conveniéncia de reduzidas di-
mensdes. Apesar dos entrevistados serem consumidores reais e, portanto, representarem
fielmente esta faixa etaria, uma amostra mais alargada poderia proporcionar resultados com
um maior potencial de extrapolacédo para a realidade do mercado. Além disto, a divisdo es-
tabelecida contemplou apenas dois grupos. Uma analise mais profunda, procurando iden-
tificar mais grupos, através da andlise de clusters, permitiria tragar um retrato mais rico dos
consumidores desta categoria de produtos.
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