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Sumario

Esta monografia faz uma andlise dos valores dos jovens consumidores e da sua relacdo com o
envolvimento com produtos de moda e vestudrio. Ap6s uma revisdo da literatura sobre as
tematicas abordadas apresenta-se um trabalho de caracter empirico baseado num inquérito por
questionario. O questionario foi aplicado a uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia
constituida por 213 estudantes universitarios, com idades compreendidas entre os 18 e os 30

anos.

A partir dos resultados obtidos apurou-se a existéncia de duas dimensdes que explicam os
valores assumidos pelos jovens: os “Valores orientados para si proprio” e os “Valores
sociais”, apresentando a primeira dimensdo médias mais elevadas, e que por isso serd a mais
importantes para os individuos que representam a amostra. Os valores com classificacdes
mais altas foram: “Ser respeitado”, “Auto-respeito” e “Sentido de realizagédo” e “Auto-
realizagdo” sendo os valores menos considerados “Sentido de pertenca” e “Excitacdo”.

A partir da investigacdo realizada observamos que o género do individuo origina diferencas
nas preferéncias. Os individuos do sexo masculino atribuem mais importancia a valores que
designamos como valores sociais, e as mulheres identificam-se com valores que designamos
como sendo “orientados para si proprio”. Confirmamos que as mulheres envolvem-se mais

com o vestuario e a moda que os individuos do género masculino.

Uma das questdes mais importantes deste estudo refere-se com a relacdo estabelecida entre os
valores pessoais e 0 nivel de envolvimento do individuo. Os resultados deste estudo ndo s&o
suficientemente fortes para confirmarem esta relagdo. Contudo, observamos uma ligacéo entre
determinados comportamentos (indicadores de envolvimento com a moda) e alguns valores

pessoais.
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Valores dos jovens consumidores e o envolvimento com produtos de moda e vestuario

Introducéo

Tema

Este trabalho insere-se no dominio do Marketing, mais concretamente na tematica do
Comportamento do Consumidor. E neste ambito que tencionamos observar e analisar os
valores pessoais dos jovens consumidores ¢ o envolvimento dos mesmos com produtos de

moda e vestuario.

A informagdo obtida a partir do estudo dos valores pessoais ¢ essencial para a compreensao
do comportamento do consumidor e fornece importantes explicacdes sobre o individuo.
Consequentemente, esta informagdo pode proporcionar importantes directrizes no

desenvolvimento de estratégias de marketing e publicidade consistentes e eficazes.

O estudo do “envolvimento” resulta da necessidade de compreender o consumidor, e surge
como uma variavel explicativa deste comportamento. Neste sentido, a andlise do
envolvimento a partir de uma tnica categoria de produto permite uma melhor compreensao do
tema, dai pretendermos analisar o envolvimento com o vestuario ¢ a moda. A escolha deste
objecto de estudo prende-se com o papel da moda na sociedade actual, tendo-se tornado um

importante sector econdomico.

Problemas e Objectivos

Esta investigacdo parte do principio que existe uma relacdo entre os valores pessoais do
individuo e o envolvimento deste com a moda e o vestuario. Deste modo, o objectivo central
deste trabalho ¢ analisar os valores dos jovens consumidores e a sua possivel relagdo com o

envolvimento com produtos de moda e vestuario.
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Metodologia

Nesta investigacao ¢ utilizado um design descritivo com base num inquérito por questionario.
O questionario foi aplicado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, constituida
por 213 estudantes universitarios, com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos. A
recolha de dados foi realizada durante o segundo semestre de 2007, a estudantes universitarios

da Area Metropolitana do Porto e de outros municipios do litoral Norte de Portugal.

A medicao dos valores pessoais foi realizada através da escala “List of Values” (Lista de
Valores) desenvolvida por Kahle' (1983, cit. in Bearden e Netemeyer, 1999). A avaliagdo do
envolvimento com os produtos de moda e vestuario foi efectuada através da escala “Fashion
Involvement Factor” (Factor de Envolvimento com Moda) desenvolvida por Tigert et al.

(1976).

Os dados recolhidos foram submetidos a uma analise descritiva, factorial, correlagdo

bivariada e testes paramétricos (testes t).

Estrutura

Este estudo divide-se em duas partes que agregam quatro capitulos. A primeira parte
(capitulos I, IT) refere-se a revisdo da literatura. Esta parte da investigacdo insere os principios
introdutorios sobre o estudo dos valores pessoais € do envolvimento no ambito da analise do
comportamento do consumidor. A segunda parte (Capitulos III, IV) compreende a

apresentacdo do processo da investigacdo e a andlise e discussdo dos resultados.

' Kahle, L. R. (1983). Social Values and Social Change: Adaptation to Life in America. New York: Praeger.
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Capitulo | — Valores Pessoais dos Consumidores

Neste capitulo pretendemos realizar uma breve revisdo tedrica sobre o tema ‘“valores
pessoais”, inserido no estudo do comportamento do consumidor. Comegamos por abordar
algumas nog¢des introdutorias sobre a tematica do Comportamento do Consumidor, na qual o

estudo dos valores pessoais esta inserido.

Cada consumidor ¢ um individuo singular com caracteristicas proprias, por isso, comegamos
por abordar a necessidade do estudo dos valores pessoais. No ambito desta tematica
abordamos diversas teorias sobre o conceito, e mencionamos algumas das escalas
desenvolvidas por investigadores académicos, para avaliar os valores dos individuos. Por
ultimo, apresentamos algumas metodologias desenvolvidas por empresas, que utilizam os

valores pessoais como base de estudo.

1.1 Comportamento do consumidor e o estudo dos valores pessoais

No ambito da teoria do marketing® surge uma disciplina de estudo do Comportamento do
Consumidor. Segundo Lambin (2000) o comportamento de compra abarca o conjunto de
actividades que precedem, acompanham e seguem as decisdes de aquisicdo, e ao longo das
quais o individuo ou a organizagdo participam activamente com o objectivo de efectuar

escolhas em conhecimento de causa, € ndo de forma erratica ou aleatoria.

O estudo do comportamento do consumidor ¢ uma area de investigagdo relativamente recente,
sendo que os primeiros tedricos a teorizar sobre este assunto surgiram em meados dos anos 50
(Wilkie 1990). Rapidamente se aperceberam que esta ¢ uma area de estudo fulcral para o
desenvolvimento e sucesso de marcas, produtos e empresas. A compreensdo das actividades
do consumidor proporciona uma importante base para o desenvolvimento de estratégias de
marketing, para correcta definicdo e identificagdo do mercado, e para a identificacdo de
oportunidades e ameagas que podem afectar o modo como os consumidores recebem um

produto (Wilkie, 1990; Solomon et al. 1999). Conhecer as necessidades e desejos do

? “Marketing é um processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o
que desejam através da criagdo e troca de produtos e valor com outras pessoas (Kotler, 1992, p.32) ”
3
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consumidor € essencial para induzir os consumidores & compra de um determinado produto e

para determinar uma comunica¢do mais eficaz.

O estudo do comportamento do consumidor analisa as actividades empreendidas pelos
individuos quando seleccionam, compram, usam ou utilizam os produtos, servigos, ideias ou
experiéncias (Wilkie, 1990; Solomon et al. 1999). Segundo Grundey (2006) o comportamento
do consumidor descreve como este realiza decisdes de compra, € como utiliza os produtos ou
servigos adquiridos. Para este autor o estudo do comportamento do consumidor também inclui

a andlise de factores que influenciam as decisdes de compra e o uso do produto.

A compra de um produto ¢ um comportamento motivado, que tem como finalidade alcancar
determinados objectivos: satisfacdo de necessidades ou desejos (Wilkie, 1990; Solomon et al.

1999; Grundey, 2006).

Lendrevie et al. (1993) defendem que o comportamento dos consumidores ¢ influenciado por
diferentes variaveis: variaveis individuais (necessidades, motivacdes e atitudes); varidveis
sociologicas e psicossociologicas (grupo, classe social, varidveis culturais, familia); e
caracteristicas permanentes dos individuos (personalidade, imagem de si proprio, estilo de

vida).

Os autores afirmam que as caracteristicas permanentes, tais como, a personalidade, imagem
de si proprio e o estilo de vida, sdo varidveis que mostram eficacia na analise do
comportamento do consumidor. O conceito de personalidade ¢ utilizado para denominar o que
diferencia os individuos na sua forma de reagir a uma mesma situagdo (Lendrevie et al.,
1993). O estudo desta varidvel conduz a analise de outras caracteristicas constantes do

individuo, tais como a imagem de si proprio € o estilo de vida.

Uma das premissas fundamentais do comportamento do consumidor indica que os individuos
ndo compram um determinado produto apenas pelo aspecto funcional, mas também pelo que
significa (Wilkie, 1990; Solomon et al. 1999). Desta forma alguns comportamentos de
consumo podem ter uma natureza funcional, mas outros tornam-se meios de expressao do
proprio consumidor (Kahle e Kennedy, 1989; Wilkie, 1990; Lendrevie et al., 1993; Solomon
etal. 1999).
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Certos produtos como o vestuario, automoveis, o equipamento e decoragdo para o lar sdo,
para o individuo, um meio de se apresentar aos outros (Lendrevie et al., 1993). Estes autores
defendem que esta apresentacdo de si proprio realiza-se, por um lado através da representagao
que a pessoa faz dela propria e por outro lado, através da representacdo que essa pessoa tem

dos objectos que lhe sdo propostos (imagem dos produtos).

O estudo do estilo de vida tem assumido uma importancia consideravel no contexto da analise
do comportamento do consumidor. O estilo de vida é uma caracteristica constante do
individuo, e ¢ descrito por trés grandes categorias de varidveis: as actividades (trabalho, lazer,
habitos de compra); as opinides (representacdes que os individuos fazem do seu ambiente
social em geral); e os valores pessoais (sistema de valores e caracteristicas de personalidade
que determinam as interacgdes entre o individuo e o que o rodeia) (Lendrevie et. al, 1993). E
neste sentido que surge o estudo dos valores pessoais, enquadrados na andlise do estilo de

vida dos jovens consumidores.

Diversos estudos sustentam que os valores pessoais influenciam atitudes € o comportamento
humano (Pitts ¢ Woodside, 1983; Kamakura e Novak, 1992; Kim et al., 2002; Chryssohoidis
e Krystallis; 2005), criando desejos e influenciando os consumidores na escolha de produtos

que preencham necessidades especificas (Kim et al., 2002).

O estudo dos valores pessoais fornece importantes explicagdes sobre o comportamento do
individuo (Kamakura e Novak, 1992; Wedel et al.’ cit. in Chryssohoidis e Krystallis, 2005).
Esta informagdo, em conjunto com a informagdo demografica, ¢ um importante factor no
desenvolvimento de estratégias de marketing e publicidade consistentes e eficazes (Becker e
Connor, 1981). Esta forma de compreensdo do consumidor pode ser pertinente na
identificacdo de oportunidades de mercado, no surgimento de novos produtos ou na
modificacdo de produtos existentes, de modo a serem adequados aos perfis de valor dos
consumidores (Vinson et al., 1977). Esta informagdo pode, também, ser utilizada no sentido
de criar e reforcar a preferéncia dos consumidores por determinada marca, servigo ou produto

(Vinson et al., 1977; Kahle e Kennedy, 1989).

3 Wedel, M. ter Hofstede, F., Steenkamp, J.B.E.M (1998). Mixture model analysis of complex samples. Journal
of Classification, Volume 15, 225-244.
5
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1.2 O estudo dos valores pessoais

Desde a década de cinquenta que diversos cientistas sociais reconhecem a importancia do
estudo sobre os valores no ambito do comportamento do consumidor (Kahle e Kennedy,
1989). Este ¢ um tema bastante valorizado por diversas areas de estudo, que pretendem
explicar fenomenos comportamentais. Os valores pessoais sao o nucleo da identidade pessoal
e desempenham um papel fulcral na formacao de atitudes e comportamentos (Homer e Kahle,
1988). Assim, os valores pessoais providenciam uma compreensdo mais estdvel e profunda

dos consumidores (Kamakura e Novak, 1992; Solomon et al., 1999; Rallapalli et al., 2000).

Durante a pesquisa sobre este tema encontramos diversos estudos em que os valores pessoais
explicam diversos comportamentos: a influéncia dos valores na opinido publica (Rokeach,
1968); a influéncia dos valores no comportamento do consumidor (Vinson et al., 1977; Pitts e
Woodsid, 1983; Homer ¢ Kahle, 1988; Kim et al., 2002; Chryssohoidis e Krystallis, 2005;
Junior, 2006, Roy ¢ Goswami, 2007); a influéncia dos valores no consumo dos mass media
(Becker e Connor, 1981); a influéncia dos valores pessoais na publicidade e na defini¢ao de
estratégias publicitarias (Becker, 1998; Chow e Amir, 2006); relacdo entre e seus valores
pessoais e valores éticos e deontologicos (Rallapalli et al., 2000; Donoho et al., 2003);
comparagdo entre os valores pessoais e o processo de tomada de decisdo de administradores
publicos (Connor e Becker, 2003); relagdo entre os valores pessoais e atitudes (Shim e

Eastlick, 1998).

Rokeach (1968) define os valores como critérios ou padrdes que regem acgdes, atitudes,
juizos morais que justificam comportamentos e atitudes. Assim, o comportamento é a
manifestagdo dos valores fundamentais do individuo e consequentes atitudes (Becker e

Connor, 1981).

Segundo Schwartz e Bilsky (1987) apesar da variedade de defini¢des existentes sobre valores
pessoais, prevalecem cinco pontos comuns. Segundo a literatura existente, os valores sdo a)
conceitos ou crengas, b) sobre objectivos desejaveis ou comportamentos, ¢) que transcendem
situacdes especificas, d) orientam a seleccdo ou a avaliacdo de comportamentos e eventos, €)

e sdo ordenados a partir do nivel de importancia (Schwartz e Bilsky, 1987).
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1.3 Sistema de valores

Assim que um determinado valor ¢ assimilado pelo individuo torna-se parte integrante de um
sistema de valores, no qual cada valor ¢ ordenado através de uma estrutura hierarquica
(Rokeach, 1968; Pitts e Woodside, 1983). Rallapalli et al., (2000) defendem que os valores
sao duradouros e desenvolvidos pelo individuo através do processo de socializagdo, dotando-o
de regras, que regem o comportamento do mesmo. Desta forma, o sistema de valores do
individuo ¢ uma importante ferramenta para a resolucdo de conflitos e tomadas de decisdo
(Rokeach, 1968; Kamakura e Novak, 1992). O sistema de valores do individuo desempenha
um papel central nas actividades de consumo, pois a aquisi¢do de produtos e servigos
contribui para alcancar um determinado objectivo relacionado com os valores pessoais

(Wilkie, 1990; Solomon et al., 1999).

Alguns investigadores afirmam a existéncia de dois sistemas de valores: terminais (felicidade,
sabedoria) e instrumentais (ser honesto, ser responsavel) (Rokeach, 1968; Wilkie, 1990). Os
primeiros sdo representagdes dos objectivos que pretendemos alcancgar, € os segundos
referem-se a comportamentos desejaveis e ideais que nos fazem alcancar os valores terminais
(Wilkie, 1990). Os valores instrumentais incluem as crencgas que a maioria dos individuos tem
e que indicam que deveriam agir com coragem, responsabilidade, honestidade, compreensao
(Rokeach, 1968). Rokeach (1968) apresenta uma lista de valores instrumentais (formas de
comportamento) e terminais (objectivos esperados e desejados), no desenvolvimento de uma

escala destinada ao estudo dos valores.

Segundo Mclntyre et al., (1994) é preferivel estudar o sistema de valores, em vez de um tnico
valor, pois as pessoas nao se guiam somente por um valor. Os valores sdao importantes quando
estdo no contexto de um sistema de valores, que providencia uma compreensdo mais completa
das forcas motivacionais que orientam crengas, atitudes e comportamentos (Pitts e Woodside,

1983; Kamakura e Novak, 1992).

Vinson et al., (1977) referem que o sistema de valores do consumidor organiza-se em trés
niveis: valores pessoais globais ou gerais; valores relacionados com um dominio especifico; e
avaliagdes dos atributos do produto. Sendo os primeiros mais durdveis que os ultimos. Os

“valores globais” encontram-se no centro do sistema de valores, e apresentam um caracter
7
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fundamental nos processos de avaliacdo e escolha. O segundo nivel, “valores de dominio
especifico”, reflecte a crenga de que os individuos adquirem valores através de experiéncias
em situagdes especificas ou dominios de actividade e esse comportamento ndo pode ser
entendido ou previsto num contexto especifico. O ultimo nivel refere-se a crengas descritivas

¢ avaliativas sobre os atributos dos produtos (Vinson et al., 1977).

As semelhangas entre culturas, sistema social, classe, sexo, ocupag¢do, educacgdo, religido e a
identificacdo politica sdo algumas das principais variaveis que permitem a formagdo de
sistemas de valores idénticos (Rokeach, 1968), enquanto que os factores de personalidade

originam variagdes no sistema de valores (Rokeach, 1968; Vinson et al., 1977).

Assim, os valores podem ser considerados como crengas gerais ¢ duradouras, que orientam
escolhas, atitudes e comportamentos. Estes valores sdo organizados hierarquicamente e sdao

formados pela sociedade, historia e cultura em que os individuos se inserem.

1.4 Valores pessoais como base de segmentacao

A analise dos valores dos consumidores tem assumido uma importancia significativa no
ambito da segmentagdo do mercado (Vinson et al., 1977; Becker e Connor, 1981; Kahle e
Kennedy, 1989; Kamakura e¢ Novak, 1992; MclIntyre et al., 1994; Chow ¢ Amir, 2006).
Alguns autores defendem que os valores pessoais podem funcionar como um critério de
segmentacao, na medida em que sdo menos numerosos, mais centrais, € mais relacionados
com motivacdes € com o comportamento (Kamakura e Novak, 1992; Chow e Amir, 2006). Os
valores pessoais tendem a ser mais estaveis e inatos que outras caracteristicas humanas (Chow

e Amir, 2000).

Um determinado grupo de consumidores que apresente um sistema de valores semelhante tém
tendéncia a reagir de forma parecida a pregos e a outros aspectos relacionados com o
marketing e publicidade (Grundey, 2006). A politica de pregos, as estratégias de distribuicdo e
todas as areas de promog¢ao como a publicidade, design de embalagem e promogdes, deverao
ser consistentes com os valores pessoais dos consumidores do produto (Vinson et al., 1977,
Kahle e Kennedy, 1989). Os consumidores tendem a escolher marcas que tenham valores

congruentes com os seus (Vinson et al., 1977; De Chernatony et al., 2002).
8
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Consequentemente memorizam mais facilmente ou prestam mais atengao a qualquer estimulo,

como campanhas publicitarias relacionadas com essa marca (Kahle e Kennedy, 1989).

Compreender a relagdo entre os valores e os tipos de necessidades que deverdo ser satisfeitas
por um determinado produto ou marca permitem a segmentacdo do publico-alvo e a
constru¢ao de uma imagem de marca consistente com as necessidades desse publico (Kim e et

al., 2002).

Adicionar valor e informagdo motivacional a informagdo disponivel sobre os consumidores
pode aumentar a eficdcia da segmentagdo (Chow e Amir, 2006). Assim, o profissional de
marketing pode compreender melhor em que medida ¢ que um produto, servigo ou ideia pode
ser incorporado no quotidiano do consumidor (Kahle e Kennedy, 1989). A segmentacao do
mercado realizada a partir do sistema de valores garante um grupo de consumidores com
valores similares e com critérios de escolha e comportamentos idénticos (Pitts e Woodside,

1983).

Kamakura e Novak (1992) pretendiam avaliar a possibilidade de segmentar o mercado a partir
dos valores pessoais. Um dos objectivos do estudo realizado por estes autores era identificar o
sistema de valores numa amostra de consumidores. Este sistema de valores define sub-
culturas que podem existir em classes socio-demograficas. E importante referir que cada
sistema de valores define um grupo de consumidores com motivagdes similares, que estao
mais receptivos a ter em comum crengas, atitudes e comportamentos. Desta forma, estes
autores concluem que o mercado pode ser segmentado a partir do sistema de valores, mas sem
esquecer outras influéncias como atributos e beneficios do produto, e preferéncias do

consumidor.

1.5 Escalas de avaliagao

A importancia atribuida aos valores pessoais na compreensdo do comportamento do
consumidor ¢ um facto reconhecido. Neste sentido, sdo diversas as metodologias
desenvolvidas, com o objectivo de medir e avaliar os valores pessoais dos consumidores.

Neste contexto destacamos quarto metodologias que tém sido utilizadas com frequéncia: List
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of Values (LOV), Values and Lifestyle Segmentation (VALS), Rokeach Value Survey (RVS) e
A Multi-Item Adaptation to the List of Values (MILOV).

1.5.1 Listof Values: LOV

Um dos métodos mais utilizados no estudo dos valores pessoais ¢ a Lista de Valores (LOV),
desenvolvida por investigadores do Centro de pesquisa da Universidade de Michigan (Kahle
et al. 1986). Esta metodologia apresenta uma utilidade consideravel, sendo amplamente
utilizada em diversos contextos, como um instrumento fundamental no estudo das

semelhancas e diferencas do consumidor (Kahle e Kennedy, 1989).

A quantidade de estudos que utilizaram esta escala demonstra a sua aceitagdo pela
comunidade académica e a sua aplicabilidade a nivel internacional: o estudo do
comportamento do consumidor nos Estados Unidos (Kahle e Kennedy, 1989), na Coreia do
Sul e na China (Kim et al., 2002), na Grécia (Chryssohoidis ¢ Krystallis, 2005); o estudo da
relacdo entre os valores pessoais e a ¢ética dos estudantes dos E.U.A, Canadd, Holanda e
Australia (Donoho et al., 2003); a escala como forma de segmentagdo (Kamakura e Novak,
1992); estudo dos valores pessoais dos profissionais de marketing (Rallapalli et al., 2000);
estudo dos valores na formacao das atitudes do consumidor em relagdo ao marketing social,
em quatro paises (Australia, Noruega, Canada ¢ Coreia) (Lavack e Kropp, 2003); o estudo da
relagdo entre valores pessoais e a atitude e comportamento face a centros comerciais (E.U.A)
(Shim e Eastlick, 1998); o estudo do comportamento de compra de vestuario dos jovens na

India (Roy e Goswami, 2007).

Shim e Eastlick (1998) estudaram a relacdo entre os valores pessoais e a atitude e
comportamento face a centros comerciais, com base numa amostra de individuos dos Estados
Unidos. Tendo como base os valores da escala LOV, os autores identificaram duas dimensoes
(self-actualizing e social affiliation) que se correlacionam positivamente com a atitude face

aos centros comerciais.

Kim et al. (2002) realizaram um estudo sobre os valores pessoais, necessidades e
comportamento de compra de vestuario na China e na Coreia do Sul. As amostras eram

constituidas por individuos do sexo feminino de duas cidades: Shangai, na China e Seul, na
10
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Coreia. Os autores identificaram duas dimensdes na escala LOV: self-directed values e social

affiliation values.

Donoho et al. (2003) analisaram a relagao entre os valores ¢ a ética no contexto da actividade
comercial, mais concretamente da venda pessoal. O estudo envolveu uma amostra de sujeitos
de quatro paies: E.U.A, Canada, Holanda e Australia. Os autores verificaram que os valores
com médias mais elevadas e por isso, mais importantes para os individuos que constituiam a

amostra eram: o “Auto-respeito”, o “Sentido de realizacdo” e a “Auto-realizacao”.

Chryssohoidis e Krystallis (2005) aplicaram o estudo dos valores pessoais ao consumo de
alimentos organicos na Grécia. Os autores identificaram os valores mais importantes para os
individuos, na medida em que os valores com médias elevadas sdo: “Auto-respeito”, o
“Sentido de realizagdo” e o “Sentido de pertenga”. Confirmaram também a divisdo dos

valores em duas componentes (relations-oriented e self-directed).

Junior (2006) estudou as relagdes entre os valores pessoais dos estudantes universitarios € o
consumo de vestuario no Brasil. Foram identificadas duas dimensdes entre os valores da

escala LOV: valores auto direccionados e valores sociais.

Estas pesquisas demonstram que esta escala ¢ multidimensional e pode possuir dimensdes
distintas que sdo influenciadas por situagoes especificas (Kahle* cit. in Homer e Kahle, 1988).
Ou seja, podem surgir diferentes dimensdes de valores consoante o contexto e as

caracteristicas da pesquisa.

A lista de valores que forma esta escala parte de uma selec¢do dos dezoito valores terminais
de Rokeach (1968) e da hierarquia de valores de Maslow ° (cit. in Solomon et al., 2006). A
LOV ¢ constituida por nove valores e avalia a importancia dos mesmos para os individuos:
Auto-respeito (self-respect), Sentido de realizacdo (sense of accomplishment), Ser respeitado
(being well respected), Seguranca (security), Relagdes calorosas com os outros (warm
relationships with others), Sentido de pertenga (sense of belonging), Divertimento e prazer da

vida (fun and enjoyment in life), Auto-realizagdo (self-fulfillment), e Excitacdo (excitement).

* Kahle, L. R. (1983). Social Values and Social Change: Adaptation to Life in America. New York: Praeger.
> Maslow, A. (1970). Motivation and Personality, New York: Harper and Row.
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Cada valor ¢ avaliado por uma escala do tipo de Likert de 1 a 9, sendo que 1 € pouco

importante e 9 ¢ muito importante (Kahle, Kennedy 1989).

Very Very
Unimportant Important

Sense of belonging 2 9

Excitement

Warm relationships with others

Self-fulfilment

Being well respected

Fun and enjoyment in life

Security

Self-respect
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Sense of accomplishment

Tabela 1: verséo original da List of Values

Alguns autores defendem que uma das vantagens desta metodologia reside no facto dos itens
que constituem a metodologia poderem ser usados para segmentar o mercado, distribuindo os
consumidores por grupos (Kahle e Kennedy, 1989; Kahle et al., 1986; Kamakura ¢ Novak,
1992), contribuindo para uma melhor compreensdo da natureza dos consumidores (Kahle e
Kennedy, 1989). Quanto mais completa e exacta for a informacdo disponivel, mais
eficazmente o profissional de marketing pode segmentar o mercado e atingir os individuos

que tém mais tendéncia a interessar-se pelo produto, servigo, ou ideia a serem oferecidos.

Além deste facto, o uso desta escala na recolha de informacdo acerca dos valores dos
consumidores permite que uma frase usada no questionario possa ser utilizada na promocgao

de um produto (Kahle e Kennedy, 1989).

Kahle e Kennedy (1989) referem que a Lista de Valores ¢ de facil administragdo, ¢ do
dominio publico e ndo estd associado a nenhuma entidade privada, e relaciona-se,
especialmente, com o comportamento do consumidor (Kahle et al., 1986; Kahle ¢ Kennedy,

1989).

Em suma, a vantagem desta metodologia reside na simplicidade, eficacia e brevidade, o que a

torna de facil utiliza¢do, compreensivel para os entrevistados de diversas culturas e contextos.

12
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1.5.2 Values and Lifestyle Segmentation: VALS

Segundo Kahle et al., (1986) um dos mais intrigantes progressos no estudo dos valores
pessoais foi o desenvolvimento da Values and Life Style (VALS). O instrumento foi
desenvolvido no Instituto de Pesquisa de Stanford (SRI), pelo investigador Arnold Mitchel
em 1978, sendo divulgado pelo autor em 1983. Mitchell criou este método para explicar as
mudancas dos valores e estilo de vida da sociedade americana na década de 70. Este método
foi mais tarde aperfeigoado e substituido pelo VALS2, no sentido de responder as mudangas.

Actualmente o método ¢ designado por apenas VALS.

Esta metodologia ¢ constituida por 39 itens, sendo 35 de caracter psicologico e 4 de caracter
demografico, e incluem testemunhos especificos e generalistas sobre atitudes e também
diversos itens demograficos (Kahle et al., 1986). O VALS considera informagdes sobre os
rendimentos e idade dos individuos para determinar cada um dos segmentos. Actualmente,
esta metodologia segmenta os consumidores dos Estados Unidos em oito grupos, que
representam, respectivamente, um estilo de vida: Fulfilleds, Believers, Actualizers, Achivers,

Strivers, Strugglers, Experiencers ¢ Makers (Solomom et al., 2006).

Pitts e Woodside® cit. in Kahle e Kennedy (1989) admitem que a principal contribuigdo deste
método reside no facto desta metodologia (Values and Lifestyle Segmentation) ter contribuido
para o reconhecimento da influéncia e importancia dos valores pessoais, iniciando a discussao
no mundo académico. Esta metodologia também apresenta uma contribui¢do relevante no
dominio da publicidade, pois os componentes do VALS convenceram a comunidade

publicitaria da utilidade e interesse da pesquisa de valores (Kahle e Kennedy, 1989).

Apesar do impacto deste instrumento ter sido extenso (Kahle et al., 1986), o VALS confia
demasiado nas varidveis demograficas e ndo se refere ao comportamento do consumidor
como outras metodologias (Kahle e Kennedy, 1989). Este instrumento confia excessivamente
nas varidveis demograficas e muitas das questdes especificas t€ém um pendor cultural

direccionado para os Estados Unidos (Kahle e Kennedy 1989).

¢ Pitts, R.E. Jr., Woodside, A.G (Eds). (1984). Personal Values and Consumer Psychology, Lexington Mass:
Lexington Books.
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Apesar da crescente utilizagdo da ferramenta, os profissionais académicos raramente a
investigam, pois a metodologia estd associada a uma entidade privada e ndo ¢ do dominio
publico, o que constitui uma das principais desvantagens da utilizacdo do VALS (Kahle e
Kennedy, 1989). Este instrumento pertence a empresa SRI -CBI (SRI Consulting Business
Intelligence) e por isso a maioria da informacdo sobre o instrumento nao esta disponivel,
impedindo a valida¢ao independente do instrumento (Kahle et al., 1986; Kahle ¢ Kennedy,
1989).

1.5.3 Rokeach Value Survey: RVS

Milton Rokeach (1968) ¢ um dos mais importantes investigadores sobre a natureza dos
valores humanos, ¢ desenvolveu um importante instrumento de medigdo destes valores,

apelidado por “Rokeach Value Survey” (RVS).

Segundo Rokeach (1968) um instrumento de medicao dos valores pessoais deverd possuir as
seguintes caracteristicas: fiavel; de simples administragdo e econdémico; deve permitir que o
individuo expresse claramente e qualitativamente os valores pessoais; deve permitir avaliar
mudangas no sistema de valores do individuo; ndo deve ser susceptivel a series de respostas;
deve adaptar-se a qualquer cultura; deve conter uma lista dos valores mais importantes. Desta
forma, o autor refere que estas caracteristicas foram consideradas no desenvolvimento da
metodologia RVS, que foi desenvolvida no sentido de avaliar valores e o sistema de valores

dos individuos.

Segundo Rokeach (1968) os valores relacionam-se tanto com os objectivos dos individuos,
como com as formas de comportamento necessarias para alcangar esses objectivos. A partir
da premissa de que existem valores relacionados com os modos de conduta e com os
objectivos/fins, Rokeach definiu tais valores como instrumentais e terminais. Rokeach (1968)

criou uma lista de valores universais, sendo 18 valores terminais e 18 valores instrumentais.

Segundo Kahle e Kennedy (1989) esta metodologia ¢ admiravel por ser um ponto de partida
para outras pesquisas ¢ metodologias posteriormente desenvolvidas. Apesar desta
importancia, a Lista de Valores (LOV) refere-se mais fidedignamente ao quotidiano das

pessoas que a metodologia desenvolvida por Rokeach, pois, por exemplo, muitas pessoas
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atribuem muita importancia ao valor “World Peace”, mas poucas pessoas sdo activistas no

que toca a reflectir este valor no dia-a-dia (Kahle e Kennedy, 1989).

Instrumental values

Terminal values

Ambitious (hard-working, aspiring)

A comfortable life (a prosperous life)

Broadminded (open-minded)

An exciting life (a stimulating, active life)

Capable (competent, effective)

A sense of accomplishment (lasting contribution)

Cheerful (lighthearted, joyful)

A world at peace (free of war and conflict)

Clean (neat, tidy)

A world of beauty (beauty of nature and the arts)

Courageous (standing up for your beliefs)

Equality (brotherhood, equal opportunity for all)

Forgiving (willing to pardon others)

Family security (taking care of loved ones)

Helpful (working for the welfare of others)

Freedom (independence, free choice)

Honest (sincere, truthful)

Happiness (contentedness)

Imaginative (daring, creative)

Inner harmony (freedom from inner conflict)

Independent (self-reliant, self-sufficient)

Mature love (sexual and spiritual intimacy)

Intellectual (intelligent, reflective)

National security (protection from attack)

Logical (consistent, rational)

Pleasure (an enjoyable, leisurely life)

Loving (affectionate, tender)

Salvation (saved, eternal life)

Obedient (dutiful, respectful)

Self-respect (self-esteem)

Polite (courteous, well-mannered)

Social recognition (respect, admiration)

Responsible (dependable, reliable)

True friendship (close companionship)

Self-controlled (restrained, self-disciplined)

Wisdom (a nature understanding of life)

Tabela 2: Rokeach Value Survey

1.5.4 Multi-Item Adaptation to the List of Values: MILOV

Joel Herche’ (1994, cit. in Bearden e Netemeyer, 1999) desenvolveu uma metodologia de
avaliacdo dos valores pessoais designada MILOV. Este instrumento baseia-se nos nove itens
que constituem a “List of values” de Kahle. Esta metodologia é constituida por 44 itens, que
avaliam a importancia e presenca dos nove valores, ¢ sdo avaliados numa escala do tipo Likert

delao.

Cada um dos nove itens originais ¢ “transformado” num construto, que ¢ composto por
diversos itens: Security Dimension: I am often concerned about my physical safety;
Knowing that I am physically safe is important to me; My security is very important to me;

Financial security is very important for me; Self-Respect Dimension: I try to act in a such

7 Herche, J. (1994).Measuring Social Values: A Multi-Item Adaptation to the List of Values (MILOV), Working
Paper pp. 94-101, Cambridge, MA: Marketing Science Institute.
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way as to able to face myself in the mirror the next morning; If one loses one’s self-respect,
nothing can compensate for the loss; My self-respect is worth more than gold; Even though
others may disagree, I will not do anything to threaten my self-respect; More than anything
else, I must be able to respect who I am; I will do what I know to be right, even when I stand
to lose money; Knowing that [ am doing the right thing in a given situation is worth any price;
I will not compromise on issues that could cause me to lose my self-respect; Being Well-
Respect Dimension: I strive to retain a high status among my friends; I am easily hurt by
what others say about me; The opinions of the other are important for me; I care what others
think of me; Self-Fulfillment Dimension: I treat myself well; I deserve the best, and often
give myself what I deserve; I like to buy the best of everything when I go shopping; The finer
things in life are for me; Meeting my desires is a full-time job for me; Sense of Belonging
Dimension: I play an important role in my family; I need to feel there is a place that I can call
“home”; I feel appreciated and needed by my closest relatives and friends; Being a part of the
life of the those with whom I am close is a high priority for me; Excitement Dimension: I
enjoy doing things out of the ordinary; I strive to fill my life with exciting activities; I thrive
on parties; I consider myself a thrill-seeker; Fun and Enjoyment Dimension: Having fun is
important to me; Recreation is an integral part of my lif; I work hard at having fun; Recreation
is a necessity for me; Warm Relationships with Others Dimension: I often commend others
on their efforts, even when they fail; I make a point of reassuring others that their presence is
welcomed and appreciated; I try to be as open and genuine as possible with others; Without
my close friends my life would be much less meaningful; I value warm relationships with my
family and friends highly; When those who are close to me are in pain, I hurt too; A Sense of
Accomplishment Dimension: I need to feel a sense of accomplished from my job; I am
disappointed when I am unable to see a project through to the end; “Getting things done” is
always high on my “to-do” list; Feedback on my job performance is very important; I tend to

set and strive to reach my goals.

A escala MILOV tem a vantagem de apresentar expressdes completas em vez de valores
designados com duas ou trés palavras. Por exemplo, para o valor “Excitacdo” a escala
MILOV contém itens mais detalhados como: “Eu adoro festas”, “Eu procuro preencher a
minha vida com actividades emocionantes” ou “Eu gosto de fazer coisas fora do normal”.

Desta forma ¢ evitada a eventual ma compreensdo da escala por parte do entrevistado. A
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desvantagem da aplicacdo da escala esta na sua dimensdo e no tempo de preenchimento que

implica.

1.6 Metodologias utilizadas por agéncias de publicidade e empresas de consultoria

Nas sociedades industrializadas assiste-se a crescente importancia que os consumidores
atribuem aos produtos e as marcas. Perante o aumento da concorréncia, as marcas tém,
obrigatoriamente, que se diferenciarem. Neste sentido, torna-se fulcral conhecer os factos que
impulsionam a compra e que influenciam os consumidores. As marcas tornam-se elementos
diferenciadores e principais impulsionadores da compra. Assim, o estudo das marcas ocupa

um lugar central na lista de preocupagdes dos profissionais de marketing.

Grandes empresas internacionais desenvolveram as suas metodologias baseadas na
importancia do estudo dos valores na 4rea do marketing, com o objectivo de fornecerem aos
clientes melhores solugdes na identificagdo dos seus publicos-alvo. Neste trabalho sao
referidas quatro metodologias: RB Profiler (Roland Berger); Brand Asset Valuator (Young &
Rubicam); Brand Equity Evaluator (BBDO); SDR Brand Value Model (SDR consulting).

1.6.1 RB Profiler: Roland Berger®

A RB profiler apresenta um processo de desenvolvimento da estratégia de marca, e
pormenores sobre o posicionamento das marcas e os diferentes segmentos de consumidores,

segundo os valores dos consumidores.

Segundo a metodologia RB Profiler existem dois requisitos necessarios para construir e
manter o valor de uma marca: valores diferenciados € uma comunicagao persistente e criativa.
Como tal, a metodologia atribui uma importancia significativa aos valores, referindo que a
criacdo de uma marca forte implica a identificacio dos valores e necessidades dos
consumidores, através da observacdo do comportamento e desejos conscientes e

inconscientes.

¥ A informago obtida sobre a metodologia RB profiler foi retirada da pagina de internet da empresa Roland
Berger (http://www.rolandberger.com).
17



Valores dos jovens consumidores e o envolvimento com produtos de moda e vestuario

A metodologia apresenta alguns “clusters” (conjuntos) de consumidores, conforme o sistema
de valores. Segundo esta metodologia, quanto maior for a congruéncia de valores existente
entre marca e consumidores, mais provavelmente ocorre uma situagdo de consumo. Ou seja,
quanto mais o sistema de valores de uma pessoa coincide com o sistema de valores da marca,

mais facilmente uma situacao de consumo acontece.

Desta forma, a énfase ¢ colocada no consumidor, que surge como sujeito principal no
processo de compra. O consumidor adquire um determinado produto, se a marca conhecer e

compreender os seus valores e necessidades.

Esta metodologia foi desenvolvida pela consultora Roland Berger, ¢ baseia-se em 20 valores
(fair, nature, tranquil, passion, classic, clanning, carefree, vitality, thrill& fun, purism, new&
cool, security, service, protech, smart shopping, quality, total cost, proven, personal eficiency,
customized), e em seis orientagdes basicas (Traditional Hedonism, Altruism, Progressive

Hedonism, Moneyism, Progressive Performance, Traditional Performance).

Os consumidores sao interrogados sobre os seus valores e necessidades latentes, e também
sobre a frequéncia de utilizagdo da marca. Respondem a 85 questdes, que se referem aos 20
valores e necessidades universais. As respostas sdo realizadas com graus varidveis de
afirmacdo ou de rejeicao, e sdo utilizadas para compilar perfis individuais dos consumidores,
que sdo visualizadas numa matriz designada de “profiler grid”. Esta matriz indica também a

tendéncia de consumo.

1.6.2 Brand Asset Valuator: Young & Rubicam’

A empresa Young & Rubicam desenvolveu uma metodologia apelidada por “BrandAsset
Valuator” cujo objectivo ¢ avaliar o valor da marca. Segundo esta metodologia estudar
“marcas” significa estudar as relagdes que se estabelecem entre as marcas e as pessoas que as
compram ou ndo. Este estudo implica o entendimento profundo do funcionamento interno
dessas relagdes. Consideram que a relacdo que se forma entre marcas e pessoas tem um

funcionamento semelhante as relagdes entre pessoas.

A informacdo obtida sobre a metodologia Brand Asset Valuator foi retirada da pagina de internet da empresa
George Patterson Y&R (http://www.brandasset valuator.com.au).
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A estrutura da metodologia “BrandAsset Valuator” baseia-se nas percepg¢des dos
consumidores, € usa um questionario de 32 itens, que avalia e mede quatro areas centrais:
diferencia¢do, relevancia, estima, familiaridade (differentiation, relevance, esteem,
knowledge). A diferenciagdo (Differentiation) e a relevancia (relevance) referem-se ao
potencial de crescimento (“brand vitality”), enquanto que estima (esteem) e¢ familiaridade

(knowledge) determinam a importancia actual da marca (“ brand Stature”).

1.6.3 BrandAsset Archetypes (Young & Rubicam)™®

BrandAsset Archetypes é uma ferramenta de analise, associada ao BAV (BrandAsset
Valuator), o qual indica o caracter de uma marca e como devera desenvolver-se no futuro.
Segundo a teoria existente sobre a metodologia BrandAsset Archetypes o aspecto mais forte e

diferenciador que uma marca pode ter ¢ a personalidade ou caracter.

BrandAsset Archetypes compreende 12 arquétipos: sage- peace: wise, visionary, mentoring;
magician — thought: logical, analytical, insightful; patriarch — belief: dignified, authoritative,
inspirational; angel — dreams: optimistic, innocent, pure; enchantress — soul: mysterious,
sensual, tempting; actress — feelings: glamorous, dramatic, involved; troubador — joy: joyous,
free-spirit, agile; jester —spirit: witty, resilient, daring; warrior — ego: confident, powerful,
heroic; queen — being: relaxed, social, comforting; earth mother — body: stable, genuine;

matriarch — order: organizer, systematic, controlled.

Estes arquétipos sdo agrupados em 4 series de trés. Cada um dos 4 dominios (thought,
emotion, energy, substance) tem um arquétipo principal, sendo os outros arquétipos misturas.
A metodologia também aponta para o género. O eixo vertical representa a masculinidade e o
horizontal representa a feminilidade. “Enchantress” ¢é puramente feminina, “Jester” ¢
masculino. Os restantes arquétipos apresentam caracteristicas de ambos os géneros. Por
exemplo, o arquétipo “Warrior” é maioritariamente masculino, mas também apresenta
algumas influéncias femininas. Cada arquétipo apresenta uma série de adjectivos/valores que
apontam para a existéncia de uma personalidade. O BrandAsset Archetypes avalia estes

adjectivos.

' A informagio obtida sobre a metodologia BrandAsset Archetypes foi retirada da pagina de internet da

empresa George Patterson Y&R (http://www.brandasset valuator.com.au).
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Uma outra caracteristica fundamental deste modelo ¢ a existéncia de uma “sombra” para cada
arquétipo. A sombra representa o lado negro do arquétipo, que acontece quando o arquétipo
perde o objectivo a que se propds. As marcas para se manterem saudaveis e equilibradas
devem evitar o lado da sombra: (hermit: isolated, lonely, irrelevant; sorcerer: hollow, dark,
cowardly; dictator: repressive, dose-minded, unforgiving; orphan: abandoned, vulnerable,
frightened; shadow witch: cold, van, selfish; addict: wounded, jealous, tragic; trickster:
tricky, phony, scheming; destroyer: angry, aggressive, destructive; slave: oppressed,
tormented, despondent; shadow mother: bloated, immobile, self-absorbed; hag: stingy, messy,
crotchety).

A partir da andlise efectuada, esta metodologia permite a identificagdo das potenciais
fraquezas de caracter da marca, numa antecipagdo a um declinio no mercado; indica possiveis
accoes de marketing e comunicagdo, necessarias para ultrapassar percepgdes menos
favoraveis da marca; e permite a manutencao de uma comunicacao activa, sugerindo formas
de evolucdo da marca ao longo do tempo e permitindo a criagdo de mensagens de

comunicacao.

1.6.4 SDR Brand Value Model: SDR consulting™

Os valores podem prever a escolha e a lealdade do consumidor. Os consumidores que
consideram a compra de um determinado produto avaliam todas as opg¢des ¢ desenvolvem
opinides e preferéncias. O consumidor hierarquiza os produtos a partir de uma avaliagdo,
baseada nos valores pessoais. O produto escolhido € o que esta no topo da hierarquia de valor.

Este processo pode ser consciente ou inconsciente, combinando elementos emocionais.

O valor da marca esta directamente relacionado com a lealdade do consumidor. Ou seja, se o
consumidor mantém uma significante e elevada percep¢do de valor da marca, entdo o
consumidor compra essa marca e recomenda-a a outros consumidores. A medida que as
marcas de uma categoria se tornam menos diferenciadas em termos de caracteristicas

tangiveis e intangiveis, o preco torna-se o valor diferenciador, e assim ha menos lealdade.

""" A informagdo obtida sobre a metodologia SDR Brand Value Model foi retirada da pagina de internet da
empresa SDR-Consulting (http://www.sdr-consulting.com).
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Ao avaliar a estrutura de valor do consumidor ¢ possivel prever a escolha desse consumidor,

entre diversos produtos/servigos ou marcas da mesma categoria.

A “SDR Consulting” desenvolveu uma metodologia que avalia o valor da marca, e que ¢
constituido por trés elementos: o prego; os atributos tangiveis do produto/servico; os atributos
intangiveis (incentivadores imaginarios), também apelidos por valor da marca. O conjunto
destes elementos forma a estrutura de preferéncias do consumidor individual, ou mais

precisamente, a sua estrutura de valor.

Cada consumidor tem uma estrutura de valor para cada categoria de produto/servigo. Esta
estrutura de valor fornece ao comprador um sistema de preferéncias que lhe permite realizar
uma escolha a partir de um conjunto de produtos ou servigos. Ao conhecer esta estrutura de
valor do consumidor podemos prever as escolhas de produtos/servigos. Assim, podemos
afirmar que quando conhecemos a estrutura de valor do consumidor estamos a entender e

prever as escolhas que fazem.

Para conhecer a estrutura de valores de cada consumidor ¢ utilizada uma metodologia que
combina exercicios de escolha e associagdes, num processo de quatro etapas. A primeira etapa
consiste no exercicio de associagdo de preco a marca. Este exercicio ¢ realizado com o
objectivo de alcancar uma estimativa exacta da relativa utilidade do prego; A segunda etapa
consiste num exercicio de associagdes: marca-preco-atributos, o qual inclui todos os atributos
tangiveis; A terceira etapa consiste na confirma¢do dos resultados das associacdes; A Ultima
etapa consiste na medi¢do de um conjunto de “influenciadores de imagem”, numa escala de 0-

10 para cada marca.

Uma vez encontrada a estrutura de valor de cada entrevistado, ¢ facil prever escolhas, pregos,
atributos. Modelos de valor bem construidos prevéem escolhas. Estes modelos de valor
podem ser fulcrais no desenvolvimento do conhecimento aprofundado dos consumidores

(como fazem as escolhas e o que os mantém leais as marcas).
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Em suma, ¢ evidente a necessidade de compreender o consumidor, e entender factos que
incitam um determinado tipo de comportamento, ou que o levam a optar por um determinado
produto. Sdo diversos os motivos que conduzem os consumidores a agirem de determinada
forma. Assim, em virtude das diferengas individuais torna-se fundamental conhecer ¢
compreender essas especificidades individuais que constituem cada individuo e que o
diferencia dos restantes. Os valores pessoais sdo reconhecidos como uma das caracteristicas
constituintes e centrais dos consumidores, influenciadores do processo de compra, e da
escolha de produtos ou marcas. Desta forma, podemos perceber a razao pela qual incluimos

este conceito na proposta de trabalho.

Na pesquisa a que nos propusemos iremos utilizar a Lista de Valores (LOV), desenvolvida
por Kahle™ (1983, cit. in Bearden e Netemeyer, 1999), pois verificamos a aplicabilidade da
metodologia no estudo do comportamento do consumidor. A revisdo de literatura realizada
indica que as principais vantagens do LOV sdo a simplicidade da aplicabilidade, a eficicia e
brevidade, o que torna a metodologia de facil utilizagcdo, compreensivel para os entrevistados

de diversas culturas e contextos.

No capitulo seguinte abordamos a tematica envolvimento, abordando diversos conceitos

associados a este construto.

12 Kahle, L. R. (1983). Social Values and Social Change: Adaptation to Life in America. New York: Praeger.

22



Valores dos jovens consumidores e o envolvimento com produtos de moda e vestuario

Capitulo Il - Envolvimento no contexto do Consumo

Neste capitulo ¢ apresentada uma breve revisdo bibliografica sobre o envolvimento
(conceitos, tipos, niveis, implicagdes na area do marketing). Depois de abordar a tematica do
estudo do envolvimento com o vestuario segue-se a apresentacdo e descricdo de diversas
metodologias de avaliagdo do envolvimento do consumidor com diversas situagdes (produto,

processo de decisdo, publicidade).

Este capitulo ¢ finalizado com a apresentagdo de alguns estudos que relacionam e sustentam a

ligacdo entre os valores pessoais e o envolvimento do consumidor.

2.1 O Envolvimento e 0 Comportamento do Consumidor

Sao diversas as variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, sejam
provenientes do ambiente externo (cultura ou classe social) ou inerentes ao proprio ser
humano. E neste sentido que surge o conceito “envolvimento”. O estudo do envolvimento é
um importante tépico de pesquisa, na medida em que este factor afecta directamente o

consumidor (Kassarjian, 1981; Karsaklian, 2000; O’Cass, 2000).

Do ponto de vista do profissional de marketing o envolvimento ¢ considerado como o
elemento que activa a motivagdo do consumidor e a base fundamental para compreender as
relacdes entre o consumidor/produtos ou marcas (O’Cass, 2000). Na area do marketing e
publicidade o estudo do envolvimento assume uma importancia significativa no que diz
respeito a explicacdo do comportamento do consumidor e da sua actividade no mercado
(O’Cass, 1996). Esta informacdo ¢ particularmente valiosa para as empresas ¢ agéncias de

comunicagdo (O’Cass, 2001a; Michaelidou e Dibb, 2006).

Sendo o envolvimento um conceito fundamental na explicagdo do processo de compra do
consumidor, um dos objectivos deste estudo passa pela avaliacio do consumidor na

perspectiva da medi¢dao do envolvimento com o vestudrio.
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2.2 O conceito Envolvimento

Desde meados de 1960 que diversos investigadores da area do estudo do comportamento do
consumidor se tém dedicado ao estudo do envolvimento com o objectivo de entender o

processo de envolvimento dos consumidores (O’Cass, 2000).

Krugman' (cit. in Michaelidou e Dibb, 2006) adoptou o conceito “envolvimento” da
psicologia social e adaptou-o ao comportamento do consumidor para explicar a ligacdo dos
espectadores de televisdo com a publicidade. Desde que em 1965 Krugman’ (cit. in
Michaelidou e Dibb, 2006) comecou a utilizar este conceito, muitos outros investigadores tém
baseado o seu trabalho na premissa envolvimento como variavel explicativa do

comportamento do consumidor.

Durante a década de 80 assistiu-se a proliferacdo de diversas escalas e artigos sobre o
conceito. As diferentes metodologias e conceptualizagdes tém originado resultados
divergentes. Segundo Zaichkowsky (1985) o consumidor pode envolver-se com publicidades,
com produtos ou com decisdes de compra. As diferentes aplicagdes do termo “envolvimento”

originam a proliferacao de diversas defini¢des.

Na tentativa de definir o conceito, os investigadores apresentam diferentes perspectivas.
Alguns autores defendem o envolvimento como um estado individual varidvel, e outros

estabelecem uma ligagao cognitiva entre o objecto e o individuo.

Alguns autores centram-se no envolvimento como um estado individual e variavel que
reflecte a dimensao do interesse ou excitagdo, activado por um determinado estimulo, objecto
ou situacdo (Mitchell, 1979; Bloch, 1982; Karsaklian; 2000). Este estado desencadeia
comportamentos: certas formas de procura de produto, de processamento da informacgao e de
tomada de decisdo (Karsaklian; 2000). O’Cass (1996) refere que estas defini¢des entendem o

envolvimento como um estado individual, actualizado e variavel, que detém direccdo e

" Krugman, H.E. (1967). The measurement of advertising involvement, Public Opinion Quarterly, Volume 30,
pp. 583-596.
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intensidade. A direccdo refere-se ao objecto do envolvimento e a intensidade refere-se ao

grau/nivel do envolvimento (O’Cass, 2001a; Mitchell, 1979).

Assim, o envolvimento ¢ considerado como uma varidvel individual diferenciavel, que ¢
causal ou motivacional, com uma série de consequéncias no comportamento do consumidor

(Laurent e Kapferer, 1985).

Outros autores defendem a liga¢do cognitiva entre objecto e individuo, considerando que o
envolvimento esta relacionado com a importancia pessoal ou a relevancia de um objecto para
o individuo. Esta importancia ou relevancia do objecto resulta da relagdo entre o objecto e os
valores pessoais, motivacdes e imagem desse individuo (Tyebjee, 1979; Lastovicka e

Gardner" cit. in Bloch, 1981; Zaichkowsky, 1985; O’Cass, 1996).

Zaichkowsky (1985, p. 342), tendo em conta o objectivo de desenvolver uma escala de
medi¢do de envolvimento, que pudesse ser utilizada nas situa¢des de envolvimento com
publicidade, com produtos, ou com decisdes de compra, e considerando a relacdo estabelecida
entre individuo e objecto, teve em conta a seguinte definigdo: ““A person’s perceived

relevance of the object based on inherent needs, values and interests.”

Tendo em conta a mesma base tedrica, O’Cass (2001a) afirma que o envolvimento refere-se a
dimensdo com a qual o consumidor vé determinada actividade como uma parte central da sua
vida, que reflecte a ligagdo estabelecida entre o sistema de valores do consumidor e o produto,

actividade ou servigo.

2.3 Envolvimento Situacional e Envolvimento Duradouro

A partir da revisdo bibliografica verificamos a existéncia de diversos usos do conceito e de
condi¢gdes impostas por investigadores para manipular e medir o tema (Laurent e Kapferer,

1985).

' Lastovicka, J. L., Gardner, D.M. (1979). Components of Involvement, in Attitude Research Plays for High
Stakes, eds. J. C. Maloney and B. Silverman, Chicago: American Marketing Association, pp. 53-73.
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Houston ¢ Rothschild” (cit. in Laurent e Kapferer, 1985) fazem a distingdo entre
envolvimento duradouro e envolvimento situacional. O ultimo refere-se a uma situagdo
especifica, como uma compra de ocasido e indica que os consumidores podem experienciar
um envolvimento ou preocupacdo temporaria durante a sua compra. Logo que a compra esta
completa e o seu resultado imediato esta resolvido, o envolvimento deixa de ser requerido e

rapidamente diminui.

Contudo, o envolvimento com um produto também pode ocorrer numa situagdo de longa
duragdo. Este tipo de envolvimento reflecte uma preocupagdo geral e permanente com uma
determinada categoria de produto. O envolvimento duradouro acontece quando um objectivo

de compra nao ¢ operacional.

O envolvimento duradouro deriva da percep¢do de que o produto estd relacionado com os
valores e necessidades centrais do individuo (Bloch, 1982; Laurent e Kapferer, 1985;

Karsaklian, 2000).

Segundo Bloch (1982) os investigadores desta area de estudo ndo tém prestado muita atencao
ao conceito “envolvimento duradouro”. Bloch (1982) destaca o trabalho desenvolvido por
King e Ring (1980), sobre a adop¢ao de moda (fashion adoption), no qual, os autores
destacam os consumidores mais envolvidos com a moda, e que desempenham um papel

importante na aceitacao de novos estilos de roupa.

Outros autores preferem distinguir o “envolvimento emocional ou afectivo” (Vaughn'® cit. in
Laurent e Kapferer, 1985) e “envolvimento racional” (Chombart de Lauwe'’, cit. in Laurent e

Kapferer, 1985).

Sherif e Cantril*® (cit. in Kapferer e Laurent, 1985) falam de “ego involvement” para enfatizar
a natureza pessoal e emocional do envolvimento. Este género de envolvimento estd muito

associado aos valores pessoais e centrais do individuo (Kapferer e Laurent, 1985). Numa

'S Houston, M. J., M. L. Rothschild (1977), A Paradigm for Research on Consumer Involvement, Working Paper
N° 11, pp. 77-46, University of Wisconsin-Madison.
' Vaughn, R. (1980). How Advertising Works: A Planning Model, Journal of Advertising Research, 20
(October), pp. 27-33.
"Chombart de Lauwe, M. J. (1979). Un monde autre: I'Enfance. Paris: Payot.
' Sherif, M., H. Cantril (1947). The Psychology of Ego-Involvement. New York: John Wiley & Sons, Inc.
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situagdo de compra o consumidor ao analisar as alternativas procura um factor distintivo que
corresponda com a sua identidade. Quando a escolha de um produto ¢ entendida como o sinal

do proprio consumidor, o envolvimento esta presente.

Greenwald” (cit. in Laurent e Kapferer, 1985) propde o termo “solution involvement” para
apresentar o compromisso do consumidor na procura da solucdo para um problema, e

considera esta forma de envolvimento independente do conceito “ego involvement”.

Estes sdo apenas alguns dos termos que surgem associados ao conceito, mas durante a

pesquisa realizada foi possivel observar a existéncia de muitos outros.

A frequente utilizagdo da palavra envolvimento com um elemento qualificador (“ego”,
“solution”, emocional, racional, duradouro, temporario, etc.) sugere que a origem do
envolvimento ¢ uma informa¢do importante e que os investigadores ndo se devem contentar

em saber se os consumidores estdo ou nao envolvidos (Kapferer e Laurent, 1985).

2.4 Niveis de Envolvimento

O envolvimento afecta o comportamento do consumidor e altera-se entre os individuos,
variando de niveis mais baixos até niveis muito elevados (Bloch, 1981). O nivel de
envolvimento apresenta implicagdes no processo de decisdo do consumidor. Pois um
consumidor mais envolvido com um determinado produto ou servigo estara mais susceptivel a

qualquer informagao acerca do mesmo.

Assim, as empresas definem estratégias de comunicagcdo e marketing tendo em atengdo o
nivel e tipo de envolvimento que os consumidores apresentam com o produto ou servico, de
forma a conseguirem uma comunicag¢do mais eficaz (Rothschild® cit. in Laurent e Kapferer,
1985). Para O’Cass (2000) aumentar o nivel de envolvimento pode potencialmente aumentar

a eficacia das estratégias de marketing. Consoante o nivel de envolvimento os consumidores

' Greenwald, H. S. (1965). The Involvement Controversy in Persuasion Research, unpublished manuscript,
Columbia University.
20 Rothschild, M. L. (1979). Advertising Strategies for High and Low Involvement Situations, in Attitude
Research Plays for High Stakes, J. C. Maloney and B. Silverman, eds. Chicago: American Marketing
Association, pp. 74-93.
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podem ser activos ou passivos, na recepcao da comunicagdo publicitaria, e limitar ou

aumentar o processamento desta comunicacao (Laurent e Kapferer, 1985).

Segundo Bloch (1982) a pesquisa sobre envolvimento foca-se, sobretudo, sobre potenciais
diferengas entre alto e baixo envolvimento. Geralmente os investigadores concluem que
quando o consumidor considera a compra como importante existe alto envolvimento, que
conduz a um processo de avaliagdo de todas as comunicag¢des relevantes e a decisdes
relativamente mais complexas (Bloch, 1982). O alto nivel de envolvimento ¢ reservado a
pessoas e objectos que comportam um elevado significado para o individuo (Solomon et al.,
1999), e que se relacionam com o ego ou com os valores desse individuo (Kassarjian, 1981).
Os consumidores tornam-se envolvidos com um determinado objecto ou um estimulo quando
percebem que este objecto podera satisfazer as suas necessidades ou motivagdes (O’Cass,

2000).

Bloch (1981) afirma que um consumidor envolvido tem tendéncia a envolver-se com
processos de decisdo mais complexos, sdo leais as marcas (Jacoby* cit. in Bloch, 1981) e sdo
geralmente importantes formadores de opinido. Torna-se, assim, fundamental que os
profissionais de marketing tenham em conta o nivel de envolvimento dos consumidores na
definicao de estratégias de marketing e no processo de segmentacdo (Bloch, 1981; Laurent e

Kapferer, 1985; Lockshin et al., 1997; O’Cass, 2001a).

Por outro lado, os investigadores alertam que o baixo envolvimento, o qual conduz a decisdes
simplistas e a inexisténcia situa¢des de avaliacdo das mensagens relacionadas com a compra,
¢ geralmente associado com a maioria das decisdes de compra (Bloch, 1982). O baixo nivel
de envolvimento ¢ caracterizado por inércia, em que as decisdes sao feitas de habitos, pois o

consumidor exclui a motivagdo para considerar alternativas (Solomon et al., 1999).

Supde-se que a duracdo do processo de escolha & superior para os consumidores mais
envolvidos, e inversamente, os consumidores pouco envolvidos podem limitar o tempo na

procura de alternativas (Tigert et al., 1976; Lastovicka ¢ Gardner®, cit. in Lockshin et al.,

2! Jacoby, J. (1971). A Model of Multi-Brand Loyalty, Journal of Advertising Research, Volume 11, pp. 25-31.
2 Lastovicka, J., Gardner, D. (1979). Low involvement versus high involvement cognitive structures, In
Advances in Consumer Research, Volume 10, eds R P Bagozzi and A M Tybout, pp, 87-91.
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1997). Assim, dependendo do nivel de envolvimento o consumidor difere na duracao do
processo de decisdo e na procura de informacao relativa ao produto ou servico (Laurent e

Kapferer, 1985; Lockshin et al., 1997).

4

Esta perspectiva ¢ contrariada por Laurent e Kapferer (1985), que afirmam que a teoria
existente sobre o envolvimento ¢ demasiado simplista, na medida em que faz suposicoes
demasiado basicas sobre os efeitos do envolvimento no comportamento do consumidor. Ou
seja, geralmente, quando os consumidores estdo envolvidos, empenham-se mais facilmente
numa série de comportamentos e actividades relacionadas com o produto ou a categoria de
produto (processo de escolha mais prolongado, procura de informagdo). Quando nao estio

envolvidos ndo deveriam empenhar-se nestas actividades.

Segundo a teoria tradicional prever comportamentos implica somente conhecer o nivel de
envolvimento dos consumidores (Laurent e Kapferer, 1985). Para Laurent e Kapferer (1985)
esta teoria ndo contempla as condigdes que originam o envolvimento, os antecedentes ou
causas que determinam o alto ou baixo nivel de envolvimento. Para os autores estes
antecedentes deveriam ser os principais objectivos de estudo nesta 4rea. Desta forma, Laurent
e Kapferer (1985) consideram que utilizar o termo “envolvimento” sem estar associado a um
outro, ¢ demasiado impreciso. E necessario especificar o tipo de envolvimento que se

pretende avaliar (Laurent e Kapferer, 1985), e definir claramente a natureza conceptual do

tema (O’Cass, 1996).

2.5 Envolvimento com a moda e vestuario

O estudo do envolvimento a partir de uma tUnica categoria de produto permite uma melhor
compreensdo do tema (Michaelidou e Dibb, 2006). E necessario especificar o tipo de
envolvimento que se pretende avaliar (Laurent e Kapferer, 1985). Assim, o objectivo deste

estudo prende-se com a analise do envolvimento dos jovens universitarios com a moda.

A preferéncia por este objecto de estudo deve-se ao papel da moda na sociedade actual
(O’Cass, 2000; Michaelidou e Dibb, 2006). A moda/vestuario ¢ um sector economicamente
importante, atraindo considerdveis orcamentos na area da investigacdo e marketing. Assim,

compreender o modo como os consumidores se envolvem com o vestuario fornece uma
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melhor compreensdo das dinamicas do comportamento do consumidor e a natureza e papel do
vestuario de moda na sociedade (Auty e Elliot, 1998; O’Cass, 2000). A informacao fornecida
pelos investigadores € crucial para os fabricantes e para as agéncias publicitarias (Auty e

Elliot, 1998).

O envolvimento tem sido utilizado em diversos estudos que abordam o vestuario ¢ a moda
(fashion clothing), como é o caso de O’Cass (2000), Tigert et al., (1976), Cardoso et al.,
(2005), Michaelidou e Dibb (2006).

King e Ring (1980) definem conceito “moda” (fashion) como uma forma de expressio
culturalmente autentificada, num determinado fendmeno material ou imaterial, o qual ¢
perceptivel em qualquer altura e altera-se ao longo do tempo num sistema social ou grupo de
individuos. Este conceito pode aplicar-se a diversos contextos como mobilia, automoéveis,
arquitectura, entre outros, mas devido ao uso popular, o conceito tornou-se sinénimo de

“vestuario” (King e Ring, 1980).

Esta defini¢cdo indica segundo King e Ring (1980) que a “moda” tem que ter aceitacdo, ¢ uma
entidade especifica, ¢ visivel, tem um tempo especifico, altera-se ao longo do tempo, e centra-
se sociologicamente num determinado grupo cultural. O conceito apresenta duas dimensoes:
objecto e processo (King e Ring, 1980). O processo de moda ¢ o modo pelo qual um potencial
objecto de moda se desloca do ponto de origem até a aceitacao publica. Caracteriza-se pela
introducdo de uma inovagdo (de moda); pela posterior adopcao pelos denominados lideres de
moda; pela difusdo do objecto de moda através de uma rede sociocultural particular; e pelo
eventual declinio na aceitacdo do objecto de moda (King e Ring, 1980). Esta dimensao
apresentada por King e Ring (1980) remete-nos para o processo de adop¢cdo de moda, que
consiste no modo como um novo estilo ¢ adoptado pelo consumidor e que implica uma
substitui¢do de estilos. Os individuos fazem esta substituicdo ou adop¢do em velocidades e
tempos diferentes. King e Ring (1980) afirmam que adopg¢do ocorre num determinado

ambiente social, comunidade ou area. E muda de uma comunidade para outra.

Segundo Tigert et al., (1976) a pesquisa sobre moda foca-se no em duas concepgdes
fundamentais: o “fashion innovator” e o “fashion opinion leader”, como sendo alvos

principais e elementos chave de ligagdo ao mercado da moda. O primeiro refere-se aos
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individuos que inovam a moda, sdo geralmente os impulsionadores de novas tendéncias, o
segundo conceito diz respeito aos individuos que legitimam as novas tendéncias e sdo
geralmente aqueles cujas tendéncias sdo seguidas pelo resto da populacdo. Diversos teoricos,
segundo O’Cass (2000) tém prestado uma atengdo consideravel a compreensdo das
motivacdes e comportamento dos “fashion innovators”, investigando topicos como valores,

atitudes e comportamentos.

Noesjirwan e Crawford™ (cit. in Auty e Elliot, 1998) afirmam que “o vestuario ¢ sobretudo
um meio de comunicacdo, ndo ¢ identidade pessoal, mas sim identidade social”. E concluem
que “o vestudrio ¢ simbolico dessa identidade [social] e dos valores expostos pelo grupo”

(Auty e Elliot, 1998).

Kassarjian (1981) refere que determinadas categorias de produto que implicam alto
envolvimento sdo em geral produtos caros, de risco elevado ou relacionados com os valores
pessoais ou ego do individuo. O vestuario ¢ reconhecido frequentemente como uma categoria

de produto que induz ao alto envolvimento (Tigert et al., 1976; Cardoso et al., 2005).

A partir do estudo realizado verificamos que o vestudrio ¢ considerado por diversos autores
como uma forma de expressao do individuo/consumidor (Bloch, 1982; Evans, 1989; O’Cass,

2000; Cardoso et al., 2005; Michaelidou e Dibb, 2006)

O’Cass (2000, p. 547) a propoésito da importancia atribuida ao vestuario afirma que além das
fun¢bdes meramente funcionais, o vestuario “says how important an individual is, tells others
how much status an individual has, what the individual is like (e.g. professional, sexy,
casual)”. Ou seja, o vestuario, além da fung¢do funcional, apresenta uma utilidade emocional,
em que o individuo utiliza o produto para exprimir os seus valores pessoais, ou para expressar

a imagem que gostaria que os outros tivessem dele.

No ambito do estudo do vestuario e da moda tem sido atribuida uma importancia significativa

a variavel envolvimento. O envolvimento com o vestuario ¢ definido como a quantidade de

> Noesjirwan, J., Crawford, J. (1982). Variations in perception of clothing as a function of dress form and
viewers’ social community, Perceptual and Motor Skills, Volume 54, pp. 155-63.
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tempo e esforco que um consumidor despende na escolha de vesturio (Seo et al.?*, cit. in
Cardoso et al., (2005). O envolvimento com a moda associa-se ao meio social. Auty e Elliot
(1998) afirmam que os individuos que estdo mais motivados a encaixar-se num determinado
grupo terdo de estar conscientes das tendéncias de moda nao s6 desse grupo mas também de
outros grupos menos desejaveis, para que provaveis sugestdes “incorrectas” possam ser

evitadas.

Segundo Tigert et al., (1976) é 6bvio que os individuos nio se envolvem da mesma forma
com a moda. Segundo os mesmos autores os consumidores altamente envolvidos com a moda
tem sido importantes para os investigadores e marketers, pois sdo considerados
influenciadores, impulsionadores e legitimadores do processo de adopgdo de moda. Os
consumidores mais envolvidos com moda sdo maiores compradores de roupa, em termos de
preco (pregco por unidade comprada) e volume (nimero de unidades compradas) do que os

individuos menos envolvidos (Tigert et al., 1976).

Michaelidou e Dibb (2006) sugerem que o envolvimento com o vestudrio deriva de dois
factores principais: (1) prazer e gozo derivado da compra e (2) a importdncia que os
consumidores atribuem ao produto, que se relaciona com a natureza simbolica do vestuario,
como um meio de auto-expressdo. Este factor confirma o significado simbdlico do vestudrio
como um meio de auto-expressao da imagem e identidade do individuo. Além do mais, sugere
que os individuos envolvem-se com as suas roupas, na medida em que este produto constituiu

uma importante parte do seu estilo de vida (Cardoso et al., 2005).

O individuo estabelece um envolvimento duravel com produtos que projectem a sua imagem
(Bloch, 1982). Ou seja, o consumidor tem mais tendéncia a envolver-se com
produtos/objectos que revelam o seu estilo de vida, imagem e preferéncias, estabelecendo
com esses produtos/objectos uma ligacdo que ultrapassa o momento do uso ou da compra.

Desta forma, o consumidor estabelece um envolvimento durdvel com o produto.

Os produtos que se coadunam com as proprias imagens dos individuos facilitam a formagao e

expressdo da identidade pessoal (Cardoso et al., 2005). Neste sentido, o vestuario pode ser

** Seo, J., Hathcote, J., Sweaney, A. (2001). Casual wears shopping behavior of college men in Georgia, USA,
Journal of Fashion Marketing and Management, Volume 5(N°3), pp. 208-222.
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uma categoria de produto especialmente eficaz (O’Cass, 2000; Cardoso et al., 2005). O
consumo de artigos de moda, nomeadamente o vestudrio, reflecte, frequentemente,
caracteristicas fisicas ou psicologicas do proprio consumidor (Evans, 1989). As marcas de
vestuario contém imagens e identidades, e os consumidores procuram as marcas que
combinam com a sua propria imagem ou a imagem que eles gostariam de transmitir

(Goldsmith et al.”, cit. in Cardoso et al., 2005).

Cardoso et al., (2005) mencionam que o vestuario, como uma forma de comunica¢do nao-
verbal, reflecte a identidade do individuo, e por isso, os jovens compram roupa que mostre a
sua personalidade e ndo o status. Diversos jovens consumidores seleccionam as roupas que se
coadunam com a imagem que eles t€ém deles proprios, ou com a que gostariam de projectar

para os outros (Cardoso et al., 2005).

2.6 Escalas de envolvimento

Sendo uma constru¢do hipotética, o envolvimento ndo pode ser avaliado directamente, na
medida em que o uso frequente de um qualificador em conjunto com o termo envolvimento
sugere que a causa de envolvimento ¢ uma informacao importante e que os investigadores nao
se devem interessar apenas por saber se os consumidores estdo ou ndo envolvidos (Laurent e
Kapferer, 1985). Compreender os factores relacionados com o envolvimento determina uma
imagem dinamica do contexto do consumidor e fornece pistas sobre estratégias que deverao

ser utilizadas na comunicagdo com os consumidores.

A intensa discussao sobre o assunto criou uma série de definigdes e diversas escalas de
medi¢do (O’Cass, 1996; Laurent e Kapferer, 1985). Estas escalas de avaliagdo pretendem
entender o envolvimento com um determinado produto, com diversos tipos de produtos, com

a compra, com a decisdo de compra e com a publicidade.

Alguns autores acreditam que uma metodologia pode capturar todos os tipos de envolvimento

através de varias categorias de produto (Zaichkowsky, 1985). Outros argumentam que

2 Goldsmith, R.E., Moore, M., Beaudoin, P. (1999) Fashion innovativeness and self-concept: a replication, The
Journal of Product & Brand Management, Volume 8 (N°1), pp. 7-18.
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diferentes metodologias sdo necessarias para diferentes tipos de envolvimento e categorias de

produto (Bloch, 1981; Richins e Bloch* cit. in Michaelidou ¢ Dibb, 2006).

Neste trabalho s3o apresentadas algumas escalas que pretendem avaliar o envolvimento.
Comegamos por apresentar as escalas desenvolvidas por Tigert et al., (1976) e Bloch (1981)
que medem o envolvimento com uma classe de produto especifica. Os primeiros autores
apresentam duas escalas de medi¢do do envolvimento com a moda: The Fashion Involvement
Index (FII) e the Fashion Involvement Factor (FIF). Bloch (1981) pretende avaliar o
envolvimento com automoveis, neste sentido apresenta a escala Involvement With a Product
Class — Automobiles (IPCA). Depois ¢ feita uma breve descricdo das metodologias
desenvolvidas por Laurent e Kapferer (1985) (Consumer Involvement Profiles: CIP) e
Zaichkowsky (1985) (Personal Involvement Inventory: PII). Segundo os autores estas
metodologias avaliam o envolvimento com diversos produtos. Zaichkowsky, tendo como base
a escala desenvolvida em 1985 (PII), considerou necessario o desenvolvimento de uma
metodologia de avaliasse o envolvimento do consumidor com a publicidade. Desta forma, a
autora apresenta a metodologia “Personal Involvement Inventory for Advertising” (PIIA)
(Zaichkowsky, 1994). Por ultimo ¢ descrita a escala criada por Mittal (1989), com o intuito de

medir o envolvimento com a decisdo de compra (Purchase Decision Involvement: PDI).

2.6.1 Fashion Involvement Index: FII (Tigert et al., 1976)

Tigert et al., (1976) desenvolveram uma metodologia de medi¢ao do envolvimento com a
moda (fashion involvement). Os autores apresentam o “indice do envolvimento com a moda”
para demonstrar que o consumidor muito envolvido com a moda ¢ também o que mais

compra esse produto.

Um dos objectivos do trabalho desenvolvido por Tigert et al., (1976) passa pelo
desenvolvimento de um indice de envolvimento com a moda, que ¢ aplicado a populagao

masculina e feminina.

% Richins ML, Bloch PH. (1986). After the new wears off: The temporal context of product
involvement, Journal of Consumer Research, Volume 13 (September), pp. 280-285.
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Fashion Involvement Index (Tigert et al., 1976)

1. Fashion innovativeness and time of purchase. In general, would you say you buy new men's clothing
fashions earlier in the season, about the same time, or later in the season than most other men?

Earlier in the season than most other men..............

About the same time as most other men..................

Later in the season than most other men................

2. Fashion interpersonal communication. Would you say you give very little information, an average
amount of information, or a great deal of information about new men's clothing fashions to your friends?
I give very little information to my friends............

I give an average amount of information to my friends.....

I give a great deal of information to my friends........

3. Fashion interest. In general, would you say you are less interested, about as interested, or more
interested in men's clothing fashions than most other men?

Less interested than most other men .....................

About as interested as most other men...................

More interested than most other men.....................

4. Fashion knowledgeability. Compared with most other men, are you less likely, about as likely, or
more likely to be asked for advice about new men's clothing fashions?

Less likely to be asked than most other men.............

About as likely to be asked as most other men...........

More likely to be asked than most other men.............

5. Fashion awareness, and reaction to changing fashion trends. Which one of the statements below best describes
your reaction to changing fashions in men's clothes? (Even though there may be no statement listed which exactly
describes how you feel, make the best choice you can from the answers listed).

I read the fashion news regularly and try to keep my wardrobe up-to-date with the fashion trends.............

I keep up-to-date on all the fashion changes although I don't always attempt to dress according to these
Chan@es.......ccoevieinieieeceeeee

I check to see what is currently fashionable only when I need to buy some new clothes...........c..cccuce..e.

I don't pay much attention to fashion trends unless a major change takes place.........c..ccccecererenenee.

I am not at all interested in fashion trends............

Tabela 3: Fashion Involvement Index

A metodologia de Tigert et al., (1976) sugere a existéncia de cinco dimensdes relacionadas

com o envolvimento com a moda: 1) 0 tempo da compra e a capacidade de inovacdo em

moda, que varia entre aqueles consumidores que adoptam primeiro e experimentam e aqueles

que compram tardiamente, também apelidados por consumidores conservadores; 2) moda

como comunicacao interpessoal, esta dimensao descreve o poder comunicativo e influente da

populagdo de consumidores no transporte da informagao de moda; 3) o interesse pela moda,

que varia entre os consumidores muito envolvidos com a moda e aqueles que ndo se

interessam minimamente; 4) 0 nivel de informagdo sobre moda, que varia entre aqueles que

conhecem relativamente a moda, estilos e tendéncias ¢ aqueles que ndo apresentam qualquer

opinido nesta area; 5) consciéncia de moda, e reac¢do a alteracdes das tendéncias.
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O FII ¢ composto por uma escala de trés pontos para avaliar as quatro primeiras dimensoes, €
por uma escala de cinco pontos para avaliar a ultima dimensdo. As quarto primeiras

dimensdes sdo compostas por 3 questdes, a ultima dimensao ¢ composta por 5.

2.6.2 Fashion Involvement Factor: FIF (Tigert et al., 1976)

Esta metodologia além de avaliar o envolvimento do individuo com a moda, também pretende
avaliar o estado de consciéncia de moda desse individuo. Esta ¢ a principal caracteristica que

distingue a duas metodologias de Tigert et al., (1976).

Fashion Involvement Factor (Tigert et al., 1976)

[ usually have one or more outfits of the very latest style.

An important part of my life and activities is dressing smartly.

I like to shop for clothes.

I like to think I’m a bit of swinger.

For my fashion needs, I am increasingly shopping at boutiques or fashion specialty stores rather than
department stores.

When I must choose between the two, I usually dress for fashion, not comfort.

Tabela 4: Versdo original de Fashion Involvement Factor

“Fashion Involvement Factor” resulta de 24 questdes relacionadas com o estilo de vida (AIO/
Lifestyle). O FIF ¢ composto por uma escala de seis pontos do tipo de Likert (desde
“Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”), que sdo somados de forma a completarem
uma pontuagdo de 6 a 36. Esta metodologia também avalia os aspectos relacionados com as
cinco principais dimensdes, que segundo Tigert et al., (1976) estdo relacionadas com o

envolvimento com a moda.

2.6.3 Involvement with a Product Class - Automobiles: IPCA (Bloch, 1981)

Bloch (1981) tendo como objectivo o desenvolvimento de uma metodologia de medi¢do do
construto envolvimento escolheu como objecto de estudo o sector automovel. A escolha do
autor deve-se, segundo o mesmo, a vasta variedade de envolvimento dos proprietarios. Uma
pessoa com um baixo nivel de envolvimento considera o carro apenas como um meio de
transporte, enquanto uma pessoa com um alto envolvimento pode passar muito tempo em

redor do carro e pode ser subscritor de diversas revistas da area. A potencial variabilidade de
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envolvimento e a familiaridade da classe de produto a maior parte dos consumidores faz do

sector automovel uma escolha razoavel (Bloch, 1981).

Bloch (1981) desenvolveu esta escala no sentido de entender e avaliar as diferencas

individuais no envolvimento dos consumidores com a classe de produto automével.

Involvement with a Product Class - Automobiles: IPCA (Bloch, 1981)

It is worth the extra cost to drive an attractive and attention-getting car.

I prefer to drive a car with a strong personality of its own.

I have sometimes imagined being a race driver.

Cars offer me relaxation and fun when life’s pressures build up.

Sometimes I get too wrapped up in my car.

Cars are nothing more than appliances.

I generally feel a sentimental attachment to the cars [ own.

Driving my car is one way I often use to relieve daily pressures.

I do not pay much attention to car advertisements in magazines or on TV.

I get bored when other people talk to me about their cars.

I have little or no interest in car races.

Driving along an open stretch of road seems to “recharge” me in body, mind, and spirit.

It is natural that young people become interested in cars.

When I’'m with a friend, we often end up talking about cars.

I don’t like to think of my car as being ordinary.

Driving my car is one of the most satisfying and enjoyable things I do.

I enjoy discussing cars with my friends.

Tabela 5: Involvement with a Product Class — Automobiles

A escala ¢ constituida por 17 itens que sdo avaliados por uma escala de seis pontos do tipo
Likert. Os itens relacionam-se com a) o interesse pelos carros, b) a facilidade com que se fala
sobre o tema, c) a relagdo dos carros com os valores ou necessidades mais importantes, d) € o

uso do carro como forma de expressao do individuo.

2.6.4 Personal Involvement Inventory: P11 (Zaichkowsky , 1985)

Zaichkowsky (1985) considera o envolvimento a partir de uma perspectiva unidimensional, e
afirma que uma escala de medicdo de envolvimento deve ter em conta trés potenciais
variaveis que influenciam o nivel de envolvimento do consumidor: Pessoais (interesses,

valores ou necessidades); Fisicas (caracteristicas do objecto que originam a diferenciacdo e
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aumentam o interesse); Situacionais (algo que aumenta, temporariamente, a relevancia ou o

interesse pelo objecto) (Zaichkowsky, 1985).

A autora refere que o consumidor pode envolver-se com produtos, decisdes de compra ou
publicidades (Zaichkowsky, 1985). No dominio da publicidade, o envolvimento é avaliado
pela relevancia do antincio. O receptor ¢ afectado pessoalmente, € motivado a responder ao
anuncio. Na pesquisa da classe de produtos, a maior preocupacao refere-se com a importancia
do produto para as necessidades e valores do consumidor. Em relacio ao estudo do
envolvimento com a decisdo de compra, a preocupagao reside no facto da decisdo ser ou nao
relevante, pois se o consumidor ndo estiver envolvido as decisdes de compra sdo mais

cautelosas (Zaichkowsky, 1985).

The personal involvement inventory: P11 (Zaichkowsky , 1985)

To me (object to to be judged) is:

important

unimportant

of no concern

of concern to me

irrelevant

relevant

means a lot to me

means nothing to me

useless useful
valuable worthless
teivial o fundamental
beneficial not beneficial

matters to me

doesn’t matter

uninterested | oo interested
significant | insignificant
vital superfluous
borting interesting
unexciting | oo exciting
appealng | o unappealing
mundane | oo fascinating
essential nonessential
undesirable | o desirable
wanted | unwanted
not needed needed

Items on the left are scored (1) low involvement to (7) high involvement on the right.
Totaling the items gives a score from a low of 20 to a high of 140.

Tabela 6: Personal Involvement Inventory

Zaichkowsky (1985) pretendia desenvolver uma escala de medi¢do do envolvimento com as

trés situagdes (produtos, decisdes de compra e publicidade). Assim, a autora desenvolveu uma
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escala do tipo diferencial semantica constituida por vinte itens, que devem funcionar em
conjunto para produzir um unico resultado. Zaichkowsky (1985) afirma que este nimero
constitui uma amostra adequada dos possiveis itens representativos do envolvimento e ¢ longo

o suficiente para assegurar um elevado nivel de confianga e de exactidao.

2.6.5 Consumer involvement profile: CIP (Laurent e Kapferer, 1985)

Rothschild” (cit. in Laurent ¢ Kapferer, 1985) afirma que apenas um indicador do
envolvimento ndo ¢ suficiente para descrever, explicar ou prever satisfatoriamente o
envolvimento. Consequentemente, Laurent e Kapferer (1985) asseguram que é necessario
utilizar um “perfil de envolvimento”, para especificar inteiramente a natureza da relacdo entre
o consumidor e a categoria de produto. Este “perfil de envolvimento” ¢ constituido por cinco
antecedentes: a) o interesse pessoal pela categoria de produto (o significado pessoal); b) o
risco associado com a compra do produto, o qual apresenta duas facetas (bl) a importancia
das consequéncias negativas no caso de uma escolha errada; b2) a probabilidade de fazer tal
erro); c¢) o valor simbolico atribuido pelo consumidor ao produto, a compra, ou ao consumo;
d) o potencial emocional relacionado com esse produto, a sua capacidade de fornecer prazer
(Laurent e Kapferer, 1985). Assim, os autores reconhecem a existéncia de quatro facetas:

risco, simbolo, interesse e prazer

Os autores reconhecem uma correlacao entre estes factores, na medida em que, apesar de cada
um deles importar uma informag¢do especifica, ndo ¢ possivel capturar o envolvimento do
consumidor através de um unico item, pois todos tém de ser tidos em conta simultaneamente.
Os investigadores, para conhecerem a natureza do envolvimento do consumidor, devem
avaliar a posi¢ao de cada consumidor em cada uma das facetas descritas, e isto determina o

perfil de envolvimento de cada consumidor (Laurent e Kapferer, 1985).

Os autores argumentam que o envolvimento do consumidor ndo pode ser expresso num Unico
resultado, pois o tipo de envolvimento € tdo importante como o nivel. Assim, Laurent e

Kapferer (1985) pretendiam desenvolver uma escala que avalie a natureza ¢ o nivel de

" Rothschild, M. L. (1979) Advertising Strategies for High and Low Involvement Situations, in Attitude
Research Plays for High Stakes, J. C. Maloney and B. Silverman, eds. Chicago: American Marketing
Association, pp. 74-93.
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envolvimento do consumidor. A escala (Involvement Profile: IP) é composta por 16 itens, que
abrangem as quatro facetas de envolvimento, e devem fazer sentido em qualquer categoria de
produto. Estes itens sdo avaliados a partir de uma escala do tipo Likert, em que 1 corresponde

a “totally disagree”e 5 a “totally agree”.

Consumer involvement profile: CIP (Laurent e Kapferer, 1985)

When you choose , it is a big deal if you make a mistake.*

It is really annoying to purchase that are not suitable.

If, after I bought , my choice(s) prove to be poor, I would be really upset.

Whenever one buys , one really knows whether they are the ones that should have been bought.

When I face a shelf of , I always feel a bit at a loss to make my choice.

Choosing is rather complicated.

When one purchases , one is never certain of one’s choice.

You can tell a lot about a person by the he or she chooses.

The I buy gives a glimpse of the type of man/woman I am.

The you tells a little about you.

It gives me pleasure to purchase

Buying is like buying a gift for myself.

is somewhat of pleasure to me.

I attach great importance to

One can say interests me a lot.

is a topic which leaves me totally indifferent.*

*Denotes items reverse scored.

Tabela 7: Consumer Involvement Profile

2.6.6 PII for Advertising: PI1A (Zaichkowsky, 1994)

Zaichkowsky desenvolveu em 1985 uma escala de avaliagdo do construto “envolvimento”,
constituida por 20 itens e designada por “Personal Involvement Inventory”. A PII pretendia a
avaliar o envolvimento com publicidades, produtos e situacdes de compra. Tendo em conta
esta escala inicial, e defendendo uma perspectiva unidimensional, Zaichkowsky (1994)
construiu outra escala cujo objectivo era avaliar o envolvimento do individuo com a
publicidade. A escala devera avaliar a relevancia pessoal racional e emocional do anuncio, ¢

deverd permitir distinguir o alto e baixo envolvimento do individuo com a publicidade.

Assim, Zaichkowsky (1994) desenvolveu uma metodologia diferencial semantica constituida

por dez itens, que sdo avaliados por uma escala de 7 pontos.
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PII for Advertising: PIIA (Zaichkowsky 1994)

To me (object to to be judged) is:

important | unimportant
boring | oo interesting
relevant irrelevant
excitng | o unexciting

means nothing

means a lot to me

appealng | oo unappealing
fascinatng | mundane
worthless [ o valuable
Involving | oo uninvolving
not needed : needed

Tabela 8: Personal Involvement Inventory for Advertising

2.6.7 Purchase Decision Involvement: PDI (Mittal, 1989)

Mittal (1989) desenvolveu uma escala de medicdo do envolvimento com a situacao de
compra. Segundo o autor esta situacdo pode ser definida como a extensdo do interesse e
preocupagdo que o consumidor comporta durante a decisdo de compra. Para Mittal (1989) o
envolvimento com a situacdo de compra ¢ idéntica ao envolvimento situacional, proposto por

Houston e Rothschild® (cit. in Laurent e Kapferer, 1985).

Purchase Decision Involvement: PDI (Mittal 1989)

1. In selecting from the many types and brands of this product available in the market, would you
say that:
I would not care at all as I would care a great deal as
to which one I buy. to which one I buy.

1234567

2. Do you think that the various types and brands of this product available in the market are all
very alike or are all very different?

They are alike. 1234567 They are all very different.
3. How important would it be to you to make a right choice of this product?
Not at all important. 1234567 Extremely important.

4. In making your selection of this product, how concerned would you be about the outcome of
your choice.

Not at all concerned. 1234567

Very much concerned.

Tabela 9: Purchase Decision Involvement

Esta escala é constituida por 4 itens, que sdo avaliados por uma escala bipolar de sete pontos.

Estes itens deverao perceber quatro factores: a) entender as diferencas das marcas, b) a

¥ Houston, M. J., M. L. Rothschild (1977). A Paradigm for Research on Consumer Involvement, Working Paper
N° 11, pp. 77-46, University of Wisconsin-Madison.
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importancia do produto, c) a noc¢ao de risco que surge pela compra de um determinado

produto, d) e a importancia que ocupa a compra do produto na vida do individuo (1989a).

2.7 Envolvimento e valores pessoais

Diversos tedricos sugerem que o envolvimento ocorre quando um produto se relaciona com
valores, necessidades ou a propria imagem do individuo (Lastovicka e Gardner® cit. in Bloch,
1981; Zaichkowsky, 1985). O’Cass (1996) afirma que ¢ dificil, se ndo impossivel, distinguir o
envolvimento dos concorrentes, mas estreitamente relacionados, conceitos na literatura do
comportamento do consumidor, tais como necessidades, valores, interesses, motivagdes,
estimulos. Bloch (1981) também real¢a a for¢a da relagdo entre o produto e as necessidades e

valores do individuo.

O nivel de envolvimento surge estreitamente associado a ligagdo entre as caracteristicas do
produto e as caracteristicas do individuo (Tyebjee, 1979; Kassarjian, 1981; Zaichkowsky,
1985; O’Cass, 1996). O contexto do individuo (valores, necessidades, motivacdes, interesses)
define o nivel de envolvimento do consumidor com um determinado produto, decisdo de
compra ou publicidade. Assim, o alto envolvimento s6 existe quando um produto estd
intensamente relacionado com os valores centrais do consumidor (Bloch, 1981; O’Cass,

1996).

Consequentemente em qualquer categoria de produto os niveis de envolvimento diferem
consoante o consumidor (Bloch, 1981). As caracteristicas do contexto e as alteragdes
temporarias e situacionais, assim como as modificacdes no sistema de valores enfrentadas
pelo consumidor também afectam os niveis de envolvimento (Mitchell, 1979; Bloch, 1981;

O’Cass, 2000).

¥ Lastovicka, J. L., Gardner, D. M. (1979). Components of Involvement, in Attitude Research Plays for High
Stakes, eds. J. C. Maloney and B. Silverman, Chicago: American Marketing Association, pp. 53-73.
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Ostrom e Brock® (cit. in O’Cass, 2001b) sugerem trés condigdes que afectam o nivel de
envolvimento: o nimero de valores apreendidos pelo objecto; a centralidade desses valores na
vida dos consumidores; e a for¢a da relacdo entre o estimulo (objecto) e os valores pessoais

dos consumidores.

Os valores do individuo tornam-se “forgas de direc¢ao” e a sua relativa interpretacdo revela o
que um individuo considerard mais significativo na vida, particularmente nas questdes
relacionadas com o consumo (O’Cass, 2001b). Os valores mais importantes exercem uma
forte influéncia no comportamento do consumidor. O elevado nivel de envolvimento do
individuo existe quando os valores centrais se relacionam com o vestudrio/produto (O’Cass,

2001b).

Deste modo, o sistema de valores dos consumidores € o envolvimento tém sido reconhecidos
como potenciais factores influenciadores de diversos comportamentos de compra e de
consumo (Vinson et al., 1977, Bloch 1981, 1982). O’Cass (2001b) afirma que acrescentar o
estudo dos valores pessoais e do envolvimento ao processo de pesquisa permite uma melhor
compreensdo do comportamento do consumidor. O autor acrescenta que a compreensdo da
relacdo entre valores e envolvimento € essencial para uma percep¢do mais perspicaz do

proprio envolvimento (O’Cass, 2001b).

Em suma, sendo o envolvimento um conceito fundamental na explicacdo do processo de
compra do consumidor, e visto que ser um construto importante para aferir a razao pela qual o
individuo prefere certos produtos em detrimento de outros, um dos objectivos deste trabalho
passa pela abordagem a este tema. Tendo em conta a visao de alguns autores que defendem
que a melhor forma de estudar o envolvimento € associar o conceito a uma categoria de
produto (Michaelidou e Dibb, 2006), pretendemos analisar o envolvimento com a moda e
vestuario. O vestuario € considerado por diversos autores como uma forma de expressao do

individuo/consumidor (Bloch, 1982; Evans, 1989; Lendrevie et al., 1993; O’Cass, 2000;

30 Ostrom, T. M., T. C. Brock (1968). A Cognitive Model of Altitudinal Involvement, In Theories of Cognitive
Consistency: A Sourcebook, Robert P. Abelson et al., eds., Chicago: Rand McNaHy.
43



Valores dos jovens consumidores e o envolvimento com produtos de moda e vestuario

Cardoso et al., 2005; Michaelidou ¢ Dibb, 2006), que importa alto envolvimento (Tigert et al.,
1976).

Assim, na analise do envolvimento com o vestuario utilizamos a escala “Factor de
Envolvimento com Moda” (Fashion Involvement Factor — FIF) desenvolvida por Tigert et al.,
(1976). A utilizagao desta escala prende-se com o facto de ser a Unica criada exclusivamente

para avaliar o envolvimento com esta categoria de produto.

Adicionar o estudo dos valores pessoais e do envolvimento a esta investigagdo permite uma
melhor compreensdo do comportamento do consumidor. A partir da analise dos valores
pessoais e do envolvimento com a moda e o vestuario dos jovens consumidores, pretendemos

obter uma melhor compreensao dos comportamentos de compra deste grupo de individuos.

No préximo capitulo apresentamos a investigagdo efectuada e realizamos a andlise dos dados

recolhidos.
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Capitulo 111 — Metodologia

Depois da revisdo de literatura sobre o comportamento do consumidor, valores pessoais e
envolvimento, neste capitulo ¢ apresentada a metodologia utilizada neste estudo. Pretende-se
aqui apresentar o instrumento ¢ métodos de pesquisa utilizados para avaliar o envolvimento e

os valores pessoais dos consumidores de vestuario e moda.

3.1 O Processo de Pesquisa de Marketing

O processo de pesquisa de Marketing compreende diversas etapas, cuja extensdo difere

consoante o autor.

Para Malhotra e Birks (2003) o processo de investigagdo compreende seis etapas (defini¢ao
do problema; desenvolvimento de uma aproximagao ao problema; desenvolvimento do design
da pesquisa; recolha de dados; preparagdo da andlise dos dados; preparacdo e apresentagdao

dos resultados).

Para Lambin (2000) este processo apresenta cinco etapas. A primeira fase consiste na
defini¢ao do problema, ou seja, o investigador devera determinar rigorosamente as questdes
de investigacdo. Esta etapa ¢ crucial e condiciona o sucesso do conjunto do processo. Na
segunda etapa o investigador elabora um plano de investigagdo, em que define o método a
utilizar para recolher e analisar os dados, define as varidveis a observar e medir, as fontes de
informacao, os métodos de recolha e registo da informagao, os métodos de analise e o custo
da investigacdo. Seguidamente o investigador inicia a recolha dos dados. A quarta etapa
consiste no tratamento e analise dos dados. Esta etapa implica a verifica¢ao e codificagcdo dos
dados. Podem ser utilizadas analises estatisticas para resumir os dados, para os apresentar de
uma forma que facilite a interpretacdo ou que permita descobrir entre as variaveis. Na ultima
etapa do processo de investigacdo ¢ apresentado um relatorio de investigacdo. Esta ¢ a fase da
interpretacdo da informacdo ou da passagem da informacdo ao conhecimento. O relatério de
investigagdo deve comunicar os resultados de uma forma eficaz evitando evidenciar,
excessivamente, os aspectos técnicos do estudo e informando sobre o efeito dos resultados

(Lambin, 2000).
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Apesar destes modelos de pesquisa variarem na sua extensao, apresentam etapas muito
idénticas. Neste estudo sera utilizado o modelo de Lambin (2000) pela facilidade de

compreensdo do mesmo

3.2 Definicédo do problema e questbes de investigacao

Segundo Lambin (2000) a defini¢do do problema ¢ a etapa mais importante e condiciona o

sucesso de todo o processo.

O tema deste estudo ¢ a relagdo entre os valores dos jovens consumidores € o envolvimento
com produtos de moda e vestudrio. O interesse por este tema parte da actual importancia que

0 objecto vestuario ocupa na vida deste segmento.

Neste contexto foram concebidas algumas questdes de investigacao:

Valores

e Quais sdo os valores mais importantes para os jovens consumidores?

e Existe uma relagdo entre os valores pessoais € o género dos individuos? Ou seja,
homens e mulheres tendem atribuir mais importancia a que determinados valores?

e Os valores que constituem a LOV podem ser representados por um numero mais
reduzido de dimensdes? Em caso afirmativo, quais os itens que constituem cada uma

dessas dimensdes.

Envolvimento com produtos de a moda e o vestuario

e Até que ponto os jovens se consideram envolvidos com produtos de moda e vestudrio?
e Existe uma relagdo entre o envolvimento com produtos de moda e o vestuario e

género dos individuos?
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Valores e Envolvimento com produtos de a moda e o vestuario

e Existe alguma relagcdo entre os valores pessoais € o envolvimento com produtos de

moda e vestuario?

3.3 Plano de investigacao

3.3.1 Tipo de pesquisa

Lambin (2000) refere a existéncia de trés tipos de design de pesquisa: a pesquisa exploratoria,
descritiva e causal. Os estudos exploratorios tém por objectivo descobrir a natureza de um
problema que se coloca. Recorre-se sobretudo a investigagdo documental e aos estudos
qualitativos. Os estudos descritivos sdo mais quantitativos e supde-se a correcta defini¢ao do
problema. Assim, o objectivo consiste na aquisi¢do do méaximo de informacdo possivel.
Utilizam-se estudos por sondagens, painéis de consumidores ou retalhistas, e apoiam-se na
exploragdo de dados secundarios. O objectivo dos estudos causais consiste na investigacao

das explicacdes dos fendémenos descritos, de modo a formular previsdes (Lambin, 2000).

Nesta pesquisa ¢ utilizado um design descritivo para delinear quantitativamente as
conclusdes. A compra de vestuario ndo tem uma causa Unica e linear, por isso pretende-se
entender o significado do produto para os consumidores, a relacdo entre os valores destes
consumidores € o envolvimento com o vestuario ¢ a moda e, assim, compreender o

comportamento de compra dos jovens consumidores neste sector.

3.3.2 Identificar tipos e fontes de informacéo

Existem dois tipos de informagdes: primarias e secundarias. Os dados secundarios nao foram
recolhidos para resolver o problema em questio, enquanto que os dados primarios sdo dados

recolhidos para resolver um problema preciso (Lambin, 2000).

Nesta pesquisa, as informagdes utilizadas sdo primarias, pois € necessaria a recolha de dados

acerca do problema de pesquisa.
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3.3.3 Determinar os métodos de acesso aos dados

Os dados desta pesquisa foram recolhidos através de um questionario auto-administrado, sem
interven¢do do inquiridor (apenas em caso de duvidas). O questiondrio ¢ um instrumento de
medida, de registo e armazenamento da informacao recolhida junto dos inquiridos e que toma

a forma de um conjunto de questdes fechadas ou abertas (Lambin, 2000)

3.3.4 Desenho dos questionéarios

Nesta pesquisa, a medicdo dos valores pessoais foi realizada através da escala “List of
Values” (Lista de Valores) desenvolvida por Kahle’ (1983, cit. in Bearden ¢ Netemeyer,
1999), que ¢ constituida por 9 itens, sendo cada um avaliado por uma escala de Likert, de 1 a

9, em que 1 € pouco importante € 9 ¢ muito importante.

A avaliacdo do envolvimento com os produtos de moda e vestuario foi efectuada através da
escala “Fashion Involvement Factor” (Factor de Envolvimento com Moda) desenvolvida por
Tigert et al., (1976), que € constituida por 6 itens, sendo cada um avaliado por uma escala de

Likert, de 1 a 6, em que 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 6 a “Concordo totalmente”.

As escalas originais, em Inglés, foram traduzidas para a lingua portuguesa sendo
posteriormente verificadas por um professor universitario bilingue. Neste processo de
tradugdo tentou-se o preservar os conceitos essenciais expressos em cada um dos itens

constituintes das escalas LOV e FIF.

As seguintes tabelas apresentam a traducdo da escala “List of Values” (Lista de Valores) de
Kahle”” (1983, cit. in Bearden e Netemeyer, 1999) e da escala “Fashion Involvement Factor”

(Factor de Envolvimento com Moda) de Tigert et al., (1976).

3! Kahle, L. R. (1983). Social Values and Social Change: Adaptation to Life in America. New York: Praeger.
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List of Values (Kahle®, 1983, cit. in Bearden e Nada Muitissimo
Netemeyer, 1999) Importante Importante
Sentido de pertenca 1 12131415 |6 |7 |8 |9
Excitagdo 1 |2 |3 |4 ]51]6 |7 (89
Relagdes calorosas com os outros 1 121314 1516 |7 |8 |9
Auto-realizagio 1 12 13141516 7 18 |9
Ser respeitado 1 12131415 |6 |7 |8 |9
Divertimento e prazer da vida 1 12 13 14 1[5 16 |7 |8 |9
Seguranga 1 |2 |3 |4 |56 |7 |89
Auto-respeito 1 121314 1516 |7 |8 |9
Sentido de realizagdo 1 12131415 |6 |7 |8 |9
Tabela 10: Traducao de List of Values

Fashion Involvement Factor (Tigert et al., 1976) t?)ltsaclcr)}:gr?te S)?anggg?e
Geralmente tenho uma ou mais pegas de vestuario da ultima

tendéncia de moda. OO0 000
Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢

vestir de forma elegante. O 0O 0O 000
Gosto de comprar roupa. L1 O O 0O 0Oo
Gosto de pensar que sou um pouco inovador. ] 1 [ [ 10
Para as minhas necessidades relacionadas com a moda, estou cada

vez mais a comprar em lojas especificas de moda e vestuario em vez OO O 0o
de comprar em grandes superficies.

Quando tenho que escolher entre duas opgdes, geralmente dou

preferéncia a moda e ndo ao conforto. O 0O 0000

Tabela 11: Tradugéo de Fashion Involvement Factor

Na traducao dos itens do “factor de envolvimento com moda” (FIF) verificamos que Costa ¢

Cardoso (2007) interpretaram o item “I like to think I’'m a bit of swinger” como “Gosto de

pensar que vario na minha forma de vestir”. Belton e Clinton (2007) também utilizaram esta

escala e consideram que o item “I like to think I’m a bit of swinger” se refere a pessoas que se

guiam pelas ultimas tendéncias e buscam excita¢do. Esta também foi a interpretacdo utilizada

nesta pesquisa. Assim, traduzimos o item “I like to think I’m a bit of swinger” como “Gosto

de pensar que sou um pouco inovador”.

Na analise dos dados os itens das escalas surgem numa versdo abreviada visto serem frases

longas que dificultam a apresentacao dos dados.
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3.3.5 Caracterizagdo da amostra

Foi utilizado o processo de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, em que
seleccionamos os membros da populagdo mais acessiveis, de forma a obter a informagao

necessaria para o desenvolvimento da investigacao.

A amostra ¢ constituida por 213 estudantes universitarios, com idades compreendidas entre os

18 e 0s 30 anos.

3.4 Recolha de dados

Na recolha de dados foi utilizado um questionario auto-administrado. Assim sendo nao houve
influéncia do entrevistador nas respostas. Os questionarios foram aplicados durante o segundo
semestre de 2007, a jovens residentes na area metropolitana do Porto e de outros municipios
do Litoral Norte de Portugal, nomeadamente: Viana do Castelo, Fao, Esposende, Povoa de

Varzim, Barcelos, Braga, Aveiro

Todos os entrevistados eram estudantes universitarios, sobretudo da Universidade Fernando

Pessoa e da Faculdade de Belas Artes da Universidade do Porto.

3.5 Analise dos dados

Os dados recolhidos na pesquisa foram tratados e analisados a partir de um programa
computorizado de analise de dados S.P.S.S (Statistical Package for Social Sciences) versao

15.0 for Windows.

Tendo em consideragdo os objectivos deste estudo, foram realizadas analises descritivas,

factoriais, analises de correlagdo bivariada e testes paramétricos (testes t).

A validade das escalas foi verificada através da analise do Alpha de Cronbach, que avalia a

fiabilidade interna das escalas.
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3.5.1 Analise descritiva

A andlise descritiva simples implica a obtencdo de elementos estatisticos elementares (média,

moda e desvio padrio).

Entenda-se que a média consiste na soma dos valores observados dividindo-se o total pelo
numero de observagdes (Pestana e Gageiro, 2005). A moda ¢ o valor da varidvel com maior
frequéncia absoluta ou relativa (Pestana e Gageiro, 2005). O desvio padrdo consiste na

variincia em relacdo a média, ou seja, o qudo longe se encontra do valor esperado (Pestana e

Gageiro, 2005).

Assim, ¢ apresentada uma analise da amostra, dos valores pessoais, ¢ do envolvimento

segundo os parametros da analise descritiva.

3.5.2 Correlacéo Bivariada

Com o objectivo de analisar as possiveis relagdes entre os diversos itens utilizou-se a
correlacdo. A correlagdo ¢ um procedimento estatistico que permite verificar o grau e
associacao entre varidveis (para variaveis quantitativas) ou a ordem dessas variaveis (para
variaveis ordinais) (Pestana e Gageiro, 2005; Pereira, 2006). Segundo Murteira’* cit. in
Pestana e Gageiro (2005) a correlacdo indica que a intensidade de um fenémeno ¢
acompanhada, tendencialmente, pela intensidade do outro, no mesmo sentido ou em sentido
inverso. A associacdao pode ser negativa, se os aumentos de uma varidvel estdo associados a

diminui¢des da outra, ou positiva, se a variacdo entre as varaveis for no mesmo sentido

(Pestana e Gageiro, 2005).

Os coeficientes de correlagdo podem variar entre -1, que indica uma associacdo negativa
prefeita e +1, que aponta uma associagdo positiva prefeita. O valor 0 representa a inexisténcia

de uma relacao linear entre as variaveis (Pereira, 2006).

32 Murteira, B.J.F. (1983) Analise Exploratéria de Dados — Estatistica Descritiva, Lisboa, McGraw Hill.
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A correlagdo depende do nivel de significancia existente, que devera ser inferior a 0,05 e
superior a 0,00. A significancia representa uma “certeza” a partir da qual assumimos como
real (representativo da populacdo) o resultado obtido no estudo (Maroco, 2003). Quanto maior
o valor de p-value (significancia) maior ¢ a probabilidade de erro associada a facto de que o
resultado ndo ¢ representativo da populacdao. Assim o valor de p-value (significancia) devera
ser inferior a 0,05 e superior a 0,00. A significancia representa uma “certeza” a partir da qual
assumimos como real (representativo da populacdo) o resultado obtido no estudo (Maroco,
2003). Assim, quanto mais o valor de significancia se aproxima de 0,00 mais representativo ¢

o resultado.

Deste modo, s6 sdo consideradas significativas as correlacdes que apresentem valores de
significancia baixos, ou seja, inferiores a 0,05. Este valor indica se a correlagdo ¢ ou ndo

estatisticamente significativa.

Assim, este procedimento estatistico foi utilizado nesta pesquisa como intuito de perceber a

relagdo entre as diversas variaveis (LOV, FIF, Género).

3.5.3 Testest

Os testes paramétricos t aplicam-se a amostras relacionados, a amostras nao relacionadas e a
uma amostra (Pereira, 2006). Estes testes servem para testar hipoteses sobre médias de uma
variavel quantitativa e uma dicotomica (Pestana e Gageiro, 2005). O Teste t para comparagao
de duas médias populacionais, a partir de duas amostras aleatorias independentes (sem
relacdo) verifica se as médias das duas populagdes sdo ou ndo significativamente diferentes.
As duas amostras t€ém que ser obtidas aleatoriamente da populagdo, e as variancias devem ser

homogéneas (Maroco, 2003).

Ou seja, os testes t permitem, neste estudo, verificar a existéncia de diferengas significativas
entre o género feminino e masculino no que respeita a importancia conferida a cada um dos

valores pessoais, e ao envolvimento com produtos de moda e vestuario.
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Esta prova estatistica permite verificar se as médias obtidas por duas populagdes sdo ou nao

significativamente diferentes (Maroco, 2003).

3.5.4 Analise Factorial

Tendo em conta a analise dos valores pessoais ¢ do envolvimento com a moda dos jovens
consumidores, realizamos uma analise de componentes principais, que identifica dimensdes
explicativas das escalas LOV e FIF. Esta técnica de analise exploratéria de dados tem por
objectivo descobrir e analisar um conjunto de varidveis iniciais correlacionadas entre si, €
reduzi-las a um conjunto menor de variaveis independentes, designadas por componentes
principais (Maroco, 2003). Se duas variaveis estiverem correlacionadas, essa associacao
resulta da partilha de uma caracteristica comum. Assim, a analise factorial permite verificar o
conceito subjacente as diferentes varidveis originais. Esse conceito comum sera a dimensao

ou factor.

Confirmamos a viabilidade da analise factorial para o tratamento de dados através do Teste de
Esfericidade de Bartlett e do teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). O Teste de Esfericidade de
Bartlett verifica a existéncia ou nao de correlacdao entre as variaveis. Um valor elevado e o
nivel de significancia menor que 0,05 permite a utilizagdo da andlise factorial (Pestana e
Gageiro, 2005). O KMO ¢ uma medida de homogeneidade das variaveis, que indica que a
correlagdo entre variaveis poderd ser explicada por outras variaveis (Maroco, 2003; Pestana e

Gageiro, 2005). Um valor de KMO acima de 0,5 permite a realiza¢do da analise factorial.

53



Valores dos jovens consumidores e o envolvimento com produtos de moda e vestuario

Capitulo 1V — Apresentacéo e discussédo dos resultados

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa, tendo como
instrumentos os métodos estatisticos mencionados no capitulo anterior. Serdo equacionas
algumas questdes com o fim de chegar a conclusdes. Esta investigagdo pretende contribuir

para uma melhor compreensao dos jovens consumidores de vestuario e moda.

4.1 Caracterizacdo da amostra

Para o propdsito deste trabalho de investigacdo conseguimos a colaboragdo de 213 pessoas,
que se mostraram receptivas para responder ao inquérito apresentado. Os entrevistados sdao
estudantes universitarios e apresentam idades entre os 18 e os 30 anos (Mo=21; M=22,46;
DP=3,319). Em relacdo ao género, a amostra ¢ constituida por 51,6% individuos do género
feminino e por 48,4% do masculino. Este resultado demonstra o equilibrio de géneros
existente na amostra. A apresentacdo destas caracteristicas demograficas ¢ importante uma
vez que os resultados aqui encontrados sdo validos especificamente para o publico

pesquisado.

4.2 Valores pessoais

4.2.1 Valores mais importantes para os jovens consumidores (Analise descritiva)

Na tabela 12 sdo apresentados os 9 itens que constituem a escala List of Values e os

respectivos valores relativos a Moda (Mo), Média (M) e Desvio Padrao (DP).

Os resultados apresentam uma tendéncia de resposta que se situa na metade superior da
escala, sendo que 6 dos 9 valores apresentam uma classificagdo muito elevada (Mo=9). Os
itens com valores mais elevados sdo “Ser respeitado” (Mo=9; M=8,24; DP=1,326),
“Divertimento e prazer na vida” (Mo=9; M=8,17; DP=1,065) e “Auto-respeito” (Mo=9;
M=8§,11; DP=1,408), “Sentido de Realizagdo” (Mo=9; M=7,95; DP=1,243), “Seguranga”
(Mo=9; M=7,83; DP=1,512), e “Auto-realizacdo” (Mo=9; M=7,76; DP=1,512). Podemos

concluir que estes sdo os valores mais importantes para os jovens.
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Mo M DP
Ser respeitado 9 8,24 1,326
Divertimento e prazer na vida 9 8,17 1,065
Auto-respeito 9 8,11 1,408
Sentido de realizagdo 9 7,95 1,243
Seguranga 9 7,83 1,512
Auto-realizagio 9 7,76 1,544
Relagoes calorosas com os outros 7 6,63 1,946
Sentido de pertenca 5 6,21 1,856
Excitacao 5 5,96 2,015

Tabela 12: Valores mais importantes para os jovens consumidores (Analise descritiva)

Os valores com menor classificacdo, mas ainda assim positiva, foram “Relagdes calorosas
com os outros” (M=7; M=6,63; DP=1,946), “Sentido de pertenca” (Mo=5; M=6,21;
DP=1,856) e “Excitagdo” (Mo:5; M=5,96; DP=2,015).

As médias que encontramos coincidem com os resultados apresentados pelos diversos
investigadores (Lavack e Kropp, 2003; Donoho, Herche e Swenson, 2003; Chryssohoidis e
Kystallis, 2005, Janior, 2006). Alguns estudos encontraram classificacdes elevadas nos
valores “Ser respeitado” (Junior, 2006), “Auto-respeito” e “Sentido de realizagdo” (Donoho
et. al., 2003; Chryssohoidis e Kystallis, 2005) e “Auto-realizagao” (Donoho et. al., 2003;
Junior, 2006). Assim, os valores associados ao “respeito” e a “realizagdo” parecem ser,

transversalmente, os mais escolhidos e valorizados.

Assim como noutros outros estudos os valores menos considerados sdo “Sentido de pertenga”
(Donoho et. al., 2003; Chryssohoidis e Kystallis, 2005) e “Excitacao” (Chryssohoidis e
Kystallis, 2005;). Desta forma observamos que os itens “Sentido de pertenga” e “Excita¢ao”
sdo frequentemente os menos valorizados, ¢ os valores relacionados com o “respeito” e a

“realiza¢do” sdo os preferidos pelos entrevistados dos diversos estudos.

Tendo em conta os resultados obtidos e a sua semelhanga com outras investigacoes
verificamos que independentemente da cultura ou caracteristicas demograficas da amostra

existe uma determinada consonancia relativamente a escolha de alguns valores.
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4.2.2 Relacdo entre os valores pessoais e 0 género dos individuos (Testes t)

Tendo em conta o objectivo de verificar diferencas de género no que respeita a importancia
dada a cada um dos valores utilizou-se os testes paramétricos t. Esta prova estatistica permite
verificar se as médias obtidas por duas populagdes sdo ou ndo significativamente diferentes

(Maroco, 2003).

Género N M DP Sig.

Sentido de pertenca Feminino 109 6,35 1,868
- 0,256

Masculino 103 6,06 1,841

Excitagio Feminino 108 5,65 1,920
: 0,022

Masculino 102 6,28 2,070
Relagdes calorosas com os outros Feminino 109 6,61 1,976 0.894

Masculino 103 6,65 1,924 ’

Auto-realizagio Feminino 109 7,98 1,326
- 0,032

Masculino 103 7,52 1,720

Ser respeitado Feminino 110 8,27 1,340
- 0,706

Masculino 103 8,20 1,316
Divertimento e prazer na vida Feminino 110 8,00 1,049 0.014

Masculino 103 8,36 1,056 ’

Feminino 109 8,00 1,291
Seguranga : 0,086

Masculino 103 7,64 1,703

Auto-respeito Feminino 110 8,24 1,270
- 0,170

Masculino 103 7,97 1,537

. o Feminino 110 8,07 1,090
Sentido de realizacdo - 0,147

Masculino 103 7,83 1,382

Tabela 13: Relagdo entre os valores pessoais e 0 género dos individuos (Testes t)

A partir da andlise da tabela 13 aferimos que as principais diferengas entre as amostras
verificam-se nos valores “Divertimento e prazer na vida” (p=0,014), “Auto-realiza¢dao”
(p=0,032) e “Excitacdao” (p=0,022). Os individuos do sexo masculino valorizam sobretudo os
itens “Excitacdo” e “Divertimento e prazer na vida”. Estes valores estdo geralmente
associados a diversdo, ao lazer e ao lado mais ludico das vivéncias. Alguns fendémenos como a
procura de videojogos ou certos tipos de desportos, poderdo ser, eventualmente, relacionadas

com este tipo de valores.

Por outro lado, os individuos do sexo feminino atribuem mais importancia ao valor “Auto-
realizacdo”. Trata-se de um valor ligado a realizagdo pessoal e profissional e, eventualmente,

mais racional.
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Desta forma, verificamos que a populacao masculina interessa-se mais por valores emocionais

(diversdo) e a populag@o feminina por valores racionais (realizagao pessoal).

Estes resultados indicam que as mulheres e os homens apresentam, tendencialmente,

preferéncias por diferentes valores pessoais.

4.2.3 Dimensdes da escala List of Values (Analise Factorial)

Tendo em conta a andlise dos valores pessoais dos jovens consumidores, realizamos uma
analise de componentes principais, que identifica dimensdes explicativas da escala LOV. Esta
técnica de analise exploratoria de dados tem por objectivo descobrir e analisar um conjunto de
variaveis iniciais correlacionadas entre si, e reduzi-las a um conjunto menor de varidveis
independentes, designadas por componentes principais (Maroco, 2003). Se duas variaveis

estiverem correlacionadas, essa associagdo resulta da partilha de uma caracteristica comum.

Nesta pesquisa, o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) obteve o valor de 0, 781, o que indica que
a analise factorial ¢é aceitavel e pode ser realizada. Através do teste de esfericidade de Bartlett

verificamos a existéncia de correlagdo entre as variaveis (p= 0,000).

Medida Kaiser-Meyer-Olkin 781
Teste de Esfericidade de Bartlett Qui Quadrado 525,743
Grau de liberdade 36
Significancia ,000

Tabela 14: Resultado da estatistica KMO e do teste de Bartlett

“A propor¢do da variancia de cada variavel explicada pelas componentes principais retidas,
designa-se por comunalidade” (Pestana, 2000, p. 398). Apds a extracc¢do, as comunalidades

variam entre 0 e 1.

Na tabela 15 verifica-se que a maioria das variaveis apresenta uma forte relagdo com os
factores retirados. O teste das comunalidades indica que apenas trés dos itens (Sentido de

pertenga, Ser respeitado e Divertimento e prazer na vida) perdem mais de 50% da informacao.
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Inicial Extrac¢do
Sentido de pertenca 1,000 ,453
Excitagao 1,000 ,624
Relagdes calorosas com os outros 1,000 ,616
Auto-realizagio 1,000 ,573
Ser respeitado 1,000 ,397
Divertimento e prazer na vida 1,000 414
Seguranga 1,000 577
Auto-respeito 1,000 ,689
Sentido de realizacdo 1,000 ,628

Tabela 15: Teste das comunalidades

Depois de registar estes resultados, foi realizada, a partir dos 9 itens ou variaveis, uma analise
factorial, tendo-se obtido dois factores, que explicam mais de cinquenta e cinco por cento

(55,245%) da variancia total.

Componentes Somas da extracgdo

Total % Variancia Acumulada %
1 3,369 37,430 37,430
2 1,603 17,814 55,245

Tabela 16: Variancia total explicada pelos factores obtidos pela Analise Factorial

Os resultados apresentados na tabela 16 indicam que os itens mais relevantes sdo os que estao
inseridos no primeiro componente, com mais de 37% do total da variancia explicada (37,430).

O outro factor apresenta um valor bastante distante do primeiro (17,814).

Em seguida, efectuou-se a rotacdo dos factores pelo método VARIMAX, cujo objectivo ¢
obter uma estrutura factorial na qual apenas uma das variaveis esteja fortemente associada
com um uUnico factor, e pouco associada com os restantes factores (Maroco, 2003). Esta

rotagdo permite verificar o peso de cada variavel.

Como podemos observar na tabela 17, a primeira dimensdao - Valores orientados para si
proprio - explica 32,957% da varidncia total e ¢ constituida pelos itens “Auto-respeito”,
“Sentido de realizagdo”, “Seguranga”, “Divertimento e prazer na vida”, “Ser respeitado” e
“Auto-realiza¢do”. A segunda dimensao - Valores sociais - explica 22,288% da variancia total
dos dados e ¢ composta pelos itens “Excitagdo”, “Relagdes calorosas com os outros” e

“Sentido de pertenga”. Confirmamos a consisténcia interna de cada uma das dimensdes
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através do Alpha de Cronbach tendo obtido um valor de 0,807 para a primeira dimensao e de

0,645 para a segunda.

Dimensoes Itens da escala LOV IComponentes 5 Alpha de Cronbach

Auto-respeito ,830 ,024
Sentido de realizacdo 772 ,178

Valores orientados Seguranca 156 -070 0.807

para si préprio Divertimento e prazer na vida ,634 ,109 ’
Ser respeitado ,608 ,168
Auto-realizacdo ,553 517
Excitacdo ,085 ,785

Valores sociais Relagdes calorosas com os outros ,157 ,769 0,645
Sentido de pertenca -,012 ,673

Tabela 17: Componentes extraidos da Lista de Valores (Anélise Factorial)

Os resultados obtidos sdo, em grande parte, concordantes com os encontrados em outros

estudos que, tendo utilizado a escala LOV, também identificaram duas dimensdes.

Shim e Eastlick (1998) estudaram a relacdo entre os valores pessoais e a atitude e
comportamento face a centros comerciais e identificaram duas dimensdes contendo os
mesmos itens que os dois factores encontrados no nosso estudo. A primeira dimensdo foi
designada como self-actualizing e continha os itens “Auto-respeito”, “Sentido de realiza¢ao”,
“Seguranga”, “Ser respeitado” e “Auto-realizacdo”. A segunda dimensdo foi denominada
como social affiliation e continha os itens "Excita¢dao”, “Sentido de pertenga” ¢ “Relagdes
calorosas com os outros”. No estudo de Shim e Eastlick, o item “Divertimento e prazer na

vida” foi excluido por conter cargas altas em ambos os factores.

Numa andlise dos valores pessoais, necessidades e comportamento de compra na Coreia do
Sul e na China, Kim et al. (2002) encontram dois factores, que coincidem com os que
encontramos no nosso estudo. O primeiro factor foi designado por “self-directed” e continha
os itens “Auto-respeito”, “Ser respeitado”, “Seguranca” e “Divertimento e prazer na vida”. O
segundo factor foi designado como ‘“social affiliation” e continha os itens “Sentido de
pertenca” e “Relagdes calorosas com os outros”. Os restantes itens foram excluidos por

possuirem cargas elevadas em ambos os factores.
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Donoho et. al (2003), num estudo sobre a relacdo entre os valores e a ética no contexto da
actividade comercial, nos E.U.A, Canada, Holanda e Australia, identificaram duas dimensoes
na escala LOV que explicam 60,8% da variancia total. A primeira dimensao, orientada para a
realizacdo, contém itens que estdo também presentes na primeira dimensdo identificada no
nosso estudo: “sentido de realizacao”, auto-respeito, Auto-realizagdo. A segunda dimensao
estd associada a relacdo com os outros e contém itens que também estdo presentes na nossa

segunda dimensao: “Excitacdo”, “Sentido de pertenga” e “Relacdes calorosas com os outros”.

Junior (2006) estudou as relacdes entre os valores pessoais dos estudantes universitarios € o
consumo de vestudrio, tendo identificado igualmente duas dimensdes: “valores auto
direccionados”, que continha os itens ‘“Auto-realizacdo”, “Seguranca”, “Sentido de
realizacdo”, “Auto-respeito”; e “valores socais”, contendo os itens “Sentido de pertenca” e

“Relagodes calorosas com os outros”.

A partir do cruzamento entre os resultados obtidos na analise factorial e na analise descritiva
verificamos que os itens que constituem a dimensao “Valores orientados para si proprio”
obtiveram médias mais elevadas do que os itens que compdem a dimensao “Valores sociais”.

Os resultados apontam para uma tendéncia de algum individualismo por parte dos sujeitos.

Por outro lado, a identificacdo mais baixa com os valores sociais contraria a fase pessoal na

qual se inserem: um periodo de juventude, propicia ao convivio social.

Em suma, verificamos que diversos autores identificaram duas dimensdes, uma mais
associada ao individuo e outra a vida em sociedade (Shim e Eastlick, 1998; Kim et al., 2002;
Donoho et al., 2003; Janior, 2006). Esta investigagdo confirma a existéncia destas duas
grandes dimensodes de valores: uma dimensdo constituida por valores orientados para o

individuo, e outra dimensdo por valores sociais.
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4.3 Envolvimento

4.3.1 Envolvimento dos jovens com produtos de moda e o vestuario (Analise descritiva)

Como foi mencionado anteriormente, a medi¢do do envolvimento com produtos de moda e
vestudrio foi feita através da escala “Fashion Involvement Factor”, que ¢ constituida por 6

itens do tipo de Likert.

Mo M DP
Gosto de comprar roupa 5 4,30 1,451
Gosto de pensar que sou um pouco inovador 4 3,69 1,356
I(I}lzr;l;mente tenho uma ou mais pegas de vestuario da ultima tendéncia de 3 3.63 1,636
Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢ vestir de 3 3,55 1336

forma elegante.

Para as minhas necessidades relacionadas com a moda, estou cada vez mais
a comprar em lojas especificas de moda e vestuario em vez de comprar em 3 3,17 1,613
grandes superficies.

Quando tenho que escolher entre duas opgdes, geralmente dou preferéncia a

moda e ndo ao conforto. 1 2,01 1,355

Tabela 18: Envolvimento dos jovens com produtos de moda e o vestuario (Anélise descritiva)

Na analise da tabela 18, observamos que o item com valores mais elevados ¢ “Gosto de
comprar roupa” (Mo=5; M=4,30; DP=1,451), seguido dos itens “Gosto de pensar que sou um
pouco inovador” (Mo=4; M=3,69; DP=1,356) e “Geralmente tenho uma ou mais pecas de
vestuario da ultima tendéncia de moda” (Mo=3; M=3,63; DP=1,636). O item com menor
classificagdo ¢ “Quando tenho que escolher entre duas opgdes, geralmente dou preferéncia a
moda e nao ao conforto” (Mo=1; M=2,01; DP=1,355), o que indica que os inquiridos nao

concordam com o facto de se vestirem mais pela moda e nado tanto pelo conforto.

Este aspecto sugere-nos que os inquiridos gostam, em geral, de comprar vestuario, de serem
inovadores, e “estar moda”. Mas, segundo os resultados, quando comparamos “moda” e
“conforto”, os individuos parecem preferir o conforto a moda (Mo=1; M=2,01; DP=1,355).
Analisando a tabela verificamos que os individuos ndao se revéem na ultima afirmagao
“Quando tenho que escolher entre duas opg¢des, geralmente dou preferéncia a moda e ndo ao

conforto”.
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Os valores encontrados no nosso estudo estao proximos dos apresentados por Costa e Cardoso
(2007). A ordem de preferéncia dos itens ¢ exactamente a mesma nos dois estudos. Na
investigagdo desenvolvida por estes autores os itens com valores mais elevados sdo “Gosto de
comprar roupa” (M=4,62; DP=1,606) seguido dos itens “Gosto de pensar que vario na minha
forma de vestir™® (M=4,40; DP=1,475) e “Geralmente tenho uma ou mais pecas de vestuario
da ultima tendéncia de moda.” (M=3,78; DP=1,627). O item que apresenta os valores mais
baixos ¢ “Quando tenho que escolher entre duas opg¢des, geralmente dou preferéncia a moda e

ndo ao conforto.” (M=1,83; DP=0,905).

Os resultados indicam que os jovens gostam, em geral, de ir as compras, e adquirir vestuario,

que devera ser inovador, ou seja, acrescentar algo ao guarda-roupa, e devera ser confortavel.

4.3.2 Relacdo entre o envolvimento e o género dos individuos (Teste t)

Recorremos a utilizacdo de testes t no sentido de aferir se o facto de o individuo ser homem

ou mulher influéncia o envolvimento do mesmo com produtos de moda e vestuario

Na andlise da escala “Fashion Involvement Factor” podemos verificar a existéncia de

divergéncias entre homens e mulheres, no que respeita ao envolvimento com moda.

Como constamos na tabela 19 as principais diferengas encontram-se nos itens “Geralmente
tenho uma ou mais pecas de vestuario da ultima tendéncia de moda” (p=0,003), “Gosto de
comprar roupa” (p=0,009) e “Para as minhas necessidades relacionadas com a moda, estou
cada vez mais a comprar em lojas especificas de moda e vestuario em vez de comprar em

grandes superficies.” (p=0,036).

3 Costa e Cardoso (2007) traduziram o item “I like to think I’m a bit of swinger” como “Gosto de pensar que
vario na minha forma de vestir”. Assim como Belton e Clinton (2007) traduzimos este item como “Gosto de
pensar que sou um pouco inovador”. “Gosto de pensar que vario na minha forma de vestir” corresponde ao item
“Gosto de pensar que sou um pouco inovador”.
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Género N M DP Sig.
Geralmente tenho uma ou mais pegas de vestuario da Feminino 110 3,95 1,647
ultima tendéncia de moda. Masculino 103 3.29 1.563 0’003
Uma parte importante da minha vida e das minhas Feminino 110 3,49 1,346
. ; : - 0,478
actividades ¢ vestir de forma elegante. Masculino 103 362 1.329
Gosto de comprar roupa. Feminino 110 4,55 1,366 0.009
Masculino 103 4,03 1,498 ’
Gosto de pensar que sou um pouco inovador. Feminino 110 3,61 1,321 0.397
Masculino 103 3,77 1,395 ’
Para as minhas necessidades relacionadas com a Feminino 110 295 1.526
moda, estou cada vez mais a comprar em lojas ’ ’ 0.036
especificas de moda e vestudrio em vez de comprar Masculino 103 341 1.677 ’
em grandes superficies. ’ ’
Quando tenho que escolher entre duas opgoes, Feminino 110 1,97 1,245
geralmente dou preferéncia a moda e ndo ao i 0,646
Masculino 103 2,06 1,467

conforto.

Tabela 19: Relagéo entre o envolvimento e o género dos individuos (Teste t)

Desta forma verificamos que os resultados sdo congruentes com a opinido de alguns autores

que indicam que o género influencia significativamente o envolvimento do individuo,

sugerindo que os homens e as mulheres sdo diferentes no que diz respeito ao envolvimento

com a moda (Tigert et al., 1976; O’Cass, 1999, 2004). Auty e Elliot (1998) defendem que as

mulheres envolvem-se mais com a moda que os homens.

Estes resultados comprovam o “gosto pelas compras” do género feminino, que em geral gosta

mais de comprar roupa e tem mais pecas de vestudrio da ultima tendéncia que os homens. Por

outro lado os homens parecem preferir as lojas especificas as grandes superficies.

4.3.3 Fiabilidade — Fashion Involvement Factor (Alpha de Cronbach)

Para verificar a validade da escala procedeu-se a analise do Alpha de Cronbach, que se refere

ao calculo da fiabilidade interna da escala. O Alpha de Cronbach para o “Factor de

Envolvimento com a Moda” (Fashion Involvement Factor) foi de 0,710. Deste modo, a

fiabilidade da escala considera-se razoavel.

Cronbach's Alpha 0,710

N° de itens 6

Tabela 20: Validade da escala FIF (Alpha de Cronbach)
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Com o objectivo de verificar a validade da escala “Fashion Involvement Factor” Costa e
Cardoso (2007) também realizaram a anélise do Alpha de Cronbach e obtiveram um valor

relativamente mais baixo, de 0,622.

4.4 Valores pessoais e Envolvimento com produtos de moda e vestuario

4.4.1 Relacdo entre os valores pessoais € 0 envolvimento com produtos de moda e

vestuéario (correlagdes)

Com o objectivo de aferir a possivel relacdo entre os valores pessoais € o envolvimento dos
jovens consumidores de vestudrio e moda procedemos a analise das correlagdes entre os itens

da Lista de Valores e do Factor de Envolvimento com a Moda.

Sentido lc{efll. Auto- Ser Ir)aIZér Auto- Sentido
de Excitagdo ' p de

. . Seguranga .
com | realizagdo | respeitado | na respeito N
pertenca realizagdo

outros vida

Tenho uma
ou mais
pecas de
ultima moda

,095 ,040 ,016 -,100 ,017 -,022 ,061 ,028 ,026

Vestir de
forma ,035 ,093 ,094 ,015 ,162(*) ,114 ,059 ,011 ,084
elegante

Gosto de
comprar ,059 ,085 -,039 ,085 ,056 -,021 -,028 -,006 ,110
roupa

Gosto de
pensar que
sou um ,144(C%) | L178(**) | ,062 -,016 ,000 ,100 ,035 -,064 ,011
pouco
inovador

Lojas
especificas -,029 ,080 ,069 -,042 -,041 ,029 -,036 ,000 ,046
de moda

Preferéncia
a moda
sobre o
conforto

,089 ,035 ,028 -,066 -,007 -,034 | - 183(**) | -,134 -,044

** Correlagdo ¢ significante abaixo de 0,01
* Correlagdo € significante abaixo de 0,05
Tabela 21: "List of Values” e”Fashion Involvement Factor” (correlaces)

As correlagdes positivas e estatisticamente significativas que apresentam valores mais

elevados s3o “Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades é vestir de forma
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elegante” e “Ser respeitado” (r=0,162; p<0,01); “Gosto de pensar que sou um pouco 3
(r=0,144; p<0,01); “Gosto de pensar que sou um pouco inovador” e “Excitacdo” (r=0,178;

p<0,01).

A Uunica correlagdo negativa e significativa ¢ a dos itens “Quando tenho que escolher entre
duas opgoes, geralmente dou preferéncia a moda e nao ao conforto” e “Seguranca” (r=-0,183;
p<0.01). Assim, podemos verificar que a associagdo entre os valores pessoais € o
envolvimento com a moda ndo ¢ forte, apesar se existirem algumas -correlagdes
estatisticamente significativas, o que nos remete para uma ligagdo entre determinados
comportamentos (indicadores de envolvimento com a moda) e alguns valores pessoais. Como
¢ o caso da correlacdo entre “Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢
vestir de forma elegante” e “Ser respeitado”, que indica que, possivelmente, os entrevistados

gostam de “Vestir de forma elegante” com o objectivo de “Serem respeitados”.

Tendo em conta os resultados encontrados na analise da relacdo entre os valores pessoais € o
envolvimento com produtos de moda e vestuario achamos pertinente a correlacdo entre as
dimensdes dos valores pessoais (“Valores orientados para si proprio” e “Valores sociais”) e o
envolvimento™. Os resultados indicam que ndo existe correlagdo entre as variaveis “Valores
orientados para si proprio” e “Envolvimento” (r=0,006; p<0,01) e entre “Valores sociais” e

“Envolvimento” (r=0, 126; p<0,01)

Os resultados encontrados neste estudo ndo confirmam as conclusdes de O’Cass (2001b), que
sustenta a influéncia dos valores pessoais no nivel de envolvimento dos consumidores com
produtos de moda e vestudrio. O autor defende ainda que um objecto torna-se mais envolvente

se estiver relacionado com os valores mais importantes do individuo.

Desta forma, neste estudo ndo confirmamos a relagdo entre os valores pessoais € o

envolvimento com o vestuario € a moda.

3 A variavel “envolvimento” resulta do valor médio obtido nos itens da escala “Fashion Involvement Factor”
(FIF).
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Concluséao

Esta monografia comega com a abordagem aos principios tedricos sobre os valores pessoais,
no ambito do estudo do Comportamento do Consumidor. Diversos investigadores defendem
que os valores pessoais influenciam diversos comportamentos (consumo, decisdo, opinido).
No ambito desta temdtica aferimos a existéncia de um sistema de valores que orienta o

individuo, no qual cada valor ¢ ordenado através de uma estrutura hierarquica.

Verificamos ainda que a andlise dos valores dos consumidores tem assumido uma importancia
significativa no dmbito da segmentacdo do mercado, na medida em que um determinado
grupo de consumidores que apresenta um sistema de valores semelhante t€ém tendéncia a

reagir de forma parecida a diversos estimulos.

Mencionamos, também, algumas das escalas desenvolvidas por investigadores académicos
que avaliam os valores pessoais dos individuos e apresentamos algumas metodologias
desenvolvidas por empresas, que utilizam os valores pessoais como base de estudo, com o
objectivo de fornecerem aos clientes melhores solugdes na identificacdo dos seus publicos-

alvo.

No segundo capitulo deste trabalho apresentamos algumas investigacdes sobre o tema
“Envolvimento”, considerado como o elemento que activa a motivagdo do consumidor ¢ uma

base importante para compreender as relacdes entre o consumidor e os produtos ou marcas.

Nesta parte da investigagdo referenciamos a frequente utilizagdo da palavra envolvimento
associada a um elemento qualificador (“ego”, “solution”, emocional, racional, duradouro,
temporario, etc.), o que sugere que a origem do envolvimento ¢ uma importante informagao.
Outro dos conceitos mais importantes refere-se ao nivel de envolvimento, que varia desde
niveis mais baixos até niveis mais elevados. Diversos autores defendem que um consumidor
mais envolvido com um determinado produto ou servico estard mais susceptivel a qualquer

informacao acerca do mesmo.
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Depois de apresentar diversas metodologias de avaliagdo do envolvimento do consumidor
com diversas situacdes (produto, processo de decisdo, publicidade), fazemos referéncia ao

estudo do envolvimento com o vestuario.

Concluimos este capitulo com a apresentacdo de diversas investigagdes que sustentam a
ligacdo entre os valores pessoais € o envolvimento com a moda e vestudrio. Diversos teoricos
(Bloch, 1981; O’Cass, 1996; 2000) defendem que o envolvimento ocorre quando um produto
se relaciona com valores, necessidades ou a propria imagem do individuo. Os valores pessoais
do consumidor definem o nivel de envolvimento com um determinado produto, decisdo de
compra ou publicidade. Assim, a relagdo que se estabelece entre os valores pessoais € o

produto origina o elevado envolvimento do consumidor com o respectivo produto.

Posteriormente descrevemos a metodologia utilizada, as questdes da pesquisa, a amostra e os
métodos utilizados para atingir o objectivo proposto. No ultimo capitulo concretizamos a

analise desta investigagdo, e discutimos os resultados obtidos.

Através da analise descritiva concluimos que existe, de facto, uma certa transversalidade na
preferéncia por determinados valores pelos individuos ao nivel internacional. Muitos dos
resultados por noés encontrados coincidem com estudos realizados por outros autores em
diferentes paises. Assim, os valores mais importantes, ou seja, oS que obtiveram as
classificagdes mais altas foram: “Ser respeitado”, “Auto-respeito” e “Sentido de realizacao” e

“Auto-realiza¢do” sendo os valores menos considerados “Sentido de pertenga” e “Excitacao”.

Os resultados obtidos nesta investigacdo confirmam a existéncia de duas dimensdes
explicativas da escala LOV. Aferimos a existéncia de dois factores: os “Valores orientados
para si proprio” e os “Valores sociais”. A primeira dimensao, segundo a analise descritiva
inicial, ¢ a que apresenta as médias mais elevadas, e por isso, serd a dimensao de valores mais

importante para os individuos pertencentes a esta amostra.

Aferimos, ainda, que diferencas de género originam preferéncias por diferentes valores
pessoais. Verificamos, assim, que os homens atribuem mais importancia a valores que, neste

contexto, designamos como valores sociais, concretamente “Excitacdo” e “Divertimento e
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prazer na vida”, e que as mulheres se identificam com valores que designamos como sendo

orientados para si proprio, concretamente “Auto-realizagao”.

Tendo em conta a distingdo que ¢ estabelecida entre individuos de géneros diferentes em
relacdo ao seu envolvimento com a moda e vestudrio, confirmamos que as mulheres

envolvem-se mais com o vestuario e a moda que os individuos do género masculino.

A investigacdo permitiu-nos observar que os individuos do género feminino gostam mais de
comprar roupa e t€ém mais pecas de vestudrio da ultima tendéncia que os homens, preferindo,
ainda, comprar este género de artigos em grandes superficies comerciais. Por outro lado, os
homens parecem preferir lojas especificas as grandes superficies. Assim, podemos verificar

que as mulheres sdo mais susceptiveis ao factor “moda”.

Outra das conclusdes mais importantes relaciona-se com a analise da relagdo entre os valores
pessoais e o envolvimento do individuo. Os resultados ndo sdo suficientemente fortes para
coincidirem ou ndo com as opinides de alguns autores que defendem esta relagdo. Contudo
este estudo permitiu-nos observar uma ligacdo entre determinados comportamentos
(indicadores de envolvimento com a moda) e alguns valores pessoais. Como ¢ o caso da
relagdo entre o item “Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢ vestir
de forma elegante” e “Ser respeitado”, que indica que, possivelmente, os entrevistados gostam
de “Vestir de forma elegante” com o objectivo de “Serem respeitados”, de imporem a sua

presenga.

Durante a realiza¢do desta monografia deparamo-nos com algumas limitagdes. A necessidade
de traduzir as escalas utilizadas pode ter causado alguma confusdo e interferido na
interpretagdo dos itens. De facto, acreditamos que a tradugdo de alguns valores pessoais pode
produzir diferentes interpretacdes. Por exemplo, observamos que os valores “Excitacdo” e
“Sentido de presenca” causaram uma certa confusdo na maioria dos entrevistados, que
atribuem ao valor “excitagdo” uma conotagdo sexual. Verificamos, também, algumas
dificuldades no preenchimento do questiondrio por parte dos entrevistados, em particular na
compreensdo dos itens relacionados com a escala de valores. A utilizacdo de apenas uma
palavra pode prejudicar a compreensdo dos itens, na medida em que alguns dos valores

podem sugerir diversas interpretacdes.
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Outras limitagdes advém do facto de ndo termos encontrado alguns dos artigos mais
importantes sobre os temas e da escassa literatura sobre a escala de envolvimento com a moda

(FIF), o que causou a impossibilidade de comparacao de resultados.

A reduzida dimensdo da amostra e a escassa abrangéncia demografica constituiu outra
situagdo limitativa. Futuros estudos poderiam envolver uma amostra de maiores dimensdes
com a representacdo de varias regides geograficas. Além disto, seria interessante aplicar o
estudo a uma populagdo de individuos jovens trabalhadores e estudantes, o que permitiria a

comparag¢ao de resultados entre as duas amostras.

Em relagdo as escalas utilizadas seria recomendavel a utilizagdo de outra escala de valores,
como a escala Multi-ltem Adaptation to the List of Values — MILOV, comparando os
resultados com os obtidos neste estudo. Com o mesmo objectivo, consideramos que seria
pertinente a utilizagdo de outra escala de envolvimento com a moda desenvolvida pelos
mesmos autores (Fashion Involvement Index). Assim, a alteragdo das metodologias poderia

permitir a validagao dos resultados, no caso de coincidirem.

Tendo em conta o estudo do envolvimento com a moda e o vestuario, seria pertinente a

analise da importancia atribuida a marca, ou seja, o envolvimento com a marca.

Sugere-se também o estudo da possibilidade de segmentacdo do consumidor com base nos

valores pessoais € no envolvimento com o produto.

A informacao encontrada neste estudo pode ser importante na identificagdo de oportunidades
de mercado; na criagdo de novos produtos ou na modificagdo de produtos existentes; na
criacdo ou refor¢o da preferéncia dos consumidores por determinada marca, servigo ou
produto. Por exemplo a preferéncia por determinados valores podera indiciar possiveis pistas
na elaboracdo das estratégias de marketing e comunicagdo, na constru¢do de marcas, etc. Os
individuos que se identificam mais com os “valores sociais”, estdo especialmente atentos a
produtos e marcas que lhes permitam o contacto com os outros (o divertimento e o convivio).
Por outro lado, os sujeitos que privilegiam os “valores orientados para si proprio” preocupam-
se particularmente com a dimensdo individual. O facto de os jovens valorizarem o conforto

daS €cas de VeStUériO de 0S homens Valorizarem a “Marca” € de nao gostarem de realizar
B
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compras em grandes superficies podera ser utilizado pelos profissionais como pistas na
criacdo das marcas, produtos, campanhas de publicidade e na localizacdo das lojas. Por
exemplo, na criagdo de um anuncio de publicidade para a marca de vestuario X, cujo publico-
alvo ¢ constituido por homens com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos, o criativo
podera ter em atengao que esse publico valoriza aspectos como a “Marca” do vestuario, € 0

conforto das pecas.

Desta forma, ao concluirmos este trabalho de investigacdo, deixamos em aberto pistas a serem

desenvolvidas por outros investigadores, e por nds proprios, em trabalhos de pesquisa futuros.
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AnNexos
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Anexo | — Questionario

Universidade Fernando Pessoa
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais
Estudo sobre o comportamento de consumo dos jovens
Pedimos a sua colaboragdo para formar parte de uma pesquisa dirigida pelo Prof. Paulo
Ribeiro Cardoso com o objectivo de estudar o comportamento de consumo dos jovens.
Os dados recolhidos pelo presente questiondrio serdo tratados estatisticamente, e nunca de
forma individual. Garantimos, também, o anonimato da sua participagdo e a confidencialidade
da informacdo aqui expressa. As suas respostas serdo utilizadas unicamente com fins de

investigacao.

Por favor, ao responder a este questionario lembre que apenas estamos interessados na sua

opinido, pelo que ndo existem perguntas verdadeiras nem falsas.

Muito obrigado pela sua colaboragéo!

Gostavamos de conhecer alguns dados sobre si.

Idade

Sexo

L] Feminino L] Masculino

Curso

Localidade de residéncia
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As expressdes que se seguem representam valores que orientam o comportamento das

pessoas. Para cada expressao coloque um X no quadrado que melhor corresponde a sua

opinido.
Nada Muitissimo

Sentido de pertenca 112134567 |8 |9
Excitacao 112(3(4[|5|/6(7 |89
Relagdes calorosas com os outros 11234 |5(6|7 [8 |9
Auto-realizacao 11234 |5(6|7 [8 |9
Ser respeitado 112134567 |8 |9
Divertimento e prazer da vida 11213(4[5]6[7 |8 |9
Seguranga 11213(4|5]6|7 |8 |9
Auto-respeito 112(3(4]5]|/6|7 (819
Sentido de realizagdo 11234 |5(6|7 [8 |9

Gostavamos que respondesse a algumas perguntas sobre o seu consumo de produtos de
moda e vestuario. Por favor, para cada uma das seguintes perguntas coloque um X no

guadrado que melhor corresponde a sua opinido.

Nada Muitissimo
Quando compra produtos de moda e vestuario, que importancia O o o o o
d4 a marca?
Organize, por ordem de importancia, os factores que Conforto
o/a influenciam na escolha de produtos de moda e Imagem de marca
vestudrio. Atribua o n° 1 ao factor mais importante, o Preco

05 do f o . Qualidade

n° 2 ao segundo factor mais importante e assim Publicidade
sucessivamente até ao n° 7. Design

Estar na moda

Outro. Qual?
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Gostavamos de saber até que ponto os produtos de moda e vestuario sdo importantes
para si. Por favor, para cada das seguintes afirmacdes coloque um X no quadrado que

melhor corresponde a sua opiniao.

Discordo Concordo
Geralmente tenho uma ou mais pecas de vestuario da
e . [] O O O
ultima tendéncia de moda.
Uma parte importante da minha vida ¢ das minhas
12 patie Thpors O O O O

actividades ¢ vestir de forma elegante.
Gosto de comprar roupa.

O O O O O o
Gosto de pensar que sou um pouco inovador.

O O O O O od
Para as minhas necessidades relacionadas com a moda,

O O O O O O

estou cada vez mais a comprar em lojas especificas de
moda e vestuario em vez de comprar em grandes
superficies.

Quando tenho que escolher entre duas opgoes,
geralmente dou preferéncia a moda e nao ao conforto.

UMA VEZ MAIS, MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAQ! ©
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Anexo Il — CorrelagGes entre os items da escala List of Values

Neste anexo, € nos seguintes, apresentamos analises de dados realizadas no contexto desta
monografia. No texto da monografia foram apresentadas as analises que consideramos mais
importantes. Mas ndo quisemos deixar de complementar esse trabalho com outras analise que

podem também ser interessantes.

Assim, comegamos por uma andlise das correlacdes existentes entre os diversos items da
escala LOV. Para investigar as possiveis relagdes entre os diversos itens da escala de valores

(LOV) utilizou-se, entdo, a correlagao bivarida.

Como podemos verificar na tabela as correlacdes mais fortes sdo entre os itens “Sentido de
realiza¢ao” e “Auto-respeito” (r=0,625, p <0.01); “Auto — respeito” e “Seguranga” (r=0,560, p
<0.01); “Sentido de realizagdo” e “Auto-realizacdo” (r=0,546, p <0.01); e “Relagdes calorosas

com os outros” e “Excitagao” (r=0,516, p <0.01).

Sentido N Rel. cal. Auto- Ser Div. Auto-
de Excitacdo N . prazer na | Seguranga .
com outros | realizacdo | respeitado . respeito
pertenca vida
Sentido de )
pertenca
Excitagdo | ,345(**) -
Rel. cal. ok ok
com outros | 2027 | A16C7%) )
Auto- ko sk ko
realizacio ,299(*%) | ,306(**) LATA(*F) -
Ser *k *k _
respeitado ,134 ,071 ,232(%%) ,363(*%)
Div. prazer " sk ok *% _
na vida ,020 ,194(*%) ,249(*%) ,304(%%) | ,278(*%)
Seguranga ,040 ,089 ,077 325(%%) | L371(**) | ,405(*%%) -
Auto- * *% *% *% *% _
respeito ,037 ,127 ,162(*) A32(%%) | ,345(%%) | ,462(**) | ,560(**)
Sentido de * ok ek sk ok ok Kok Kok
realizacio JA59(*) | L198(*F%) | L1T8(*FF) | ,546(FF) | 385(*F) | 412(F%) | A431(*F) | ,625(*%)

** Correlagdo ¢ significante abaixo de 0,01
* Correlagao ¢ significante abaixo de 0,05
Tabela 22: List of Values (Correlaces)

As correlagcdes menos fortes sdo entre os itens “Ser respeitado” e “Excitagdo” (r=0,071, p

<0.01); “Divertimento e prazer na vida” e “Sentido de pertenca” (r=0,020, p <0.05);
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“Seguranca” e “Sentido de pertenca” (r=0,040, p <0.01); “Auto-respeito” e “Sentido de
pertenca” (r=0,037, p <0.01); “Seguranca” e “Rela¢des calorosas com os outros” (r=0,077, p
<0.01). Estas correlagdes apresentam o coeficiente de correlagdo de Pearson (r) menor que

0,2, o que indica uma associagao linear muito baixa.

N

A semelhanca do nosso estudo, uma das correlagdes mais fortes encontradas por Homer e
Kahle (1988) foi entre os valores “Sentido de realizagdo” e “Auto-realizagdo” (1=0,434; p
<0,01). Assim como neste estudo, uma das correlagdes menos fortes encontradas por
Chryssohoidis e Krystallis (2005) foi entre os itens “Ser respeitado” e “Excitacdo” (r=-0,006;
p <0,01).

Os valores pessoais foram também relacionados com a questdo que avalia a importancia da
marca e do vestudrio. Esta andlise permitiu-nos verificar que ndo existe correlacdo
suficientemente significativa para afirmar a existéncia de uma relagdo entre estes itens, na
medida em que as correlacdes mais fortes encontram-se entre os itens “Ser respeitado” e
“Importancia do vestuario” (r=0,146, p <0.01) e “Auto — respeito” e “Importancia do
vestuario” (r=0,151, p <0.01). Importa salientar que o item “Importancia da marca” ndo ¢
estatisticamente correlacionado com nenhum dos valores pessoais que constituem a Lista de

Valores.
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Anexo 111 — Screeplot (dimensdes identificadas na escala LOV)
4
.
[«5)
>
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[«5)
2
LLl
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
Component Number

Tabela 23: Screeplot (dimensdes identificadas na escala LOV - Andlise Factorial)

O grafico indica que foram encontradas duas dimensdes na escala LOV e que a adi¢do de
outros factores nao contribui para uma melhor explicagdo dos dados, uma vez que a partir do

factor dois a recta torna-se quase horizontal.
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Anexo IV — Correlagdes entre os itens da escala Fashion Involvement Factor

Para avaliar as possiveis relacdes entre os itens da escala “Fashion Involvement Factor”
utilizou-se um procedimento estatistico de correlacdo, que determina o grau de associacao

entre as variaveis.

Gosto de
Tenho uma ou | Vestir de Gosto de | pensar que sou Lojas Preferéncia a
mais pegas de forma comprar um pouco especificas | moda sobre o
ultima moda elegante roupa inovador de moda conforto
Tenho uma ou
mais pecas de 1
ultima moda
Vestir de forma 422(%%) 1
elegante
Gosto de 336(*%) 3120%%) 1
comprar roupa
Gosto de pensar
que sou um ,323(%*) ,349(**) ,326(**) 1
pouco inovador
Lojas
especificas de ,308(*%*) ,193(%%) ,202(%%) ,255(%%) 1
moda
Preferéncia a
moda sobre o ,264(F%) ,355(%%) 247(F%) ,303(%%) L217(%%) 1
conforto

** Correlagdo ¢ significante abaixo de 0,01
Tabela 24: “Fashion Involvement Factor” (Correlac6es)

Como podemos constatar na tabela as correlacdes mais forte encontram-se entre os itens
“Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢ vestir de forma elegante” e
“Geralmente tenho uma ou mais pegas de vestuario da ultima tendéncia de moda” (r=0,422; p
<0.01); “Gosto de comprar roupa” e “Geralmente tenho uma ou mais pegas de vestuario da
ultima tendéncia de moda” (r=0,336; p <0.01); “Gosto de pensar que sou um pouco inovador”
e “Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢ vestir de forma elegante”

(r=0,349; p <0.01).

Verificamos que, apesar de existir uma fraca associag@o linear (valores abaixo de 0,5), as
correlacdes entre os itens sdo positivas e estatisticamente significativas (p <0.01), variando

entre 0,422 ¢ 0,193.
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Estes resultados sdo idénticos aos encontrados na investigagao de Costa e Cardoso (2007), em
que as correlagdes também sdo positivas e significativas, variando entre 0,146 e 0,70, excepto
o item “Para as minhas necessidades relacionadas com a moda, estou cada vez mais a comprar
em lojas especificas de moda e vestuario em vez de comprar em grandes superficies.”. A
principal diferenca entre os estudos encontra-se no facto da nossa investigagdo apresentar

valores mais elevados.
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Anexo V — Dimens0es identificadas na escala FIF (Analise Factorial)

Na anélise do envolvimento dos jovens consumidores com moda e vestudrio realizamos uma

analise de componentes principais, que identifica dimensdes explicativas da escala FIF.

Nesta pesquisa, o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) obteve o valor de 0, 798, o que indica que
a analise factorial ¢ aceitavel e pode ser realizada. Através do teste de esfericidade de Bartlett

verificamos a existéncia de correlagao entre as variaveis (p= 0,000).

Medida Kaiser-Meyer-Olkin ,798
Teste de Esfericidade de Bartlett Qui Quadrado 191,287
Grau de liberdade 15
Significancia ,000

Tabela 25: Resultado da estatistica KMO e do teste de Bartlett

Na seguinte tabela verifica-se que a maioria das variaveis apresenta uma forte relagdo com os
factores retirados. O teste das comunalidades indica dois itens (Lojas especificas de moda,

Preferéncia a moda sobre o conforto) perdem mais de 50% da informacao.

Inicial Extracgao

Geralmente tenho uma ou mais pegas de vestuario da 1.000 497
ultima tendéncia de moda. ’ ’
Uma parte importante da minha vida e das minhas 1.000 495
actividades ¢é vestir de forma elegante. ’ ’
Gosto de comprar roupa. 1,000 393
Gosto de pensar que sou um pouco inovador. 1,000 450
Para as minhas necessidades relacionadas com a moda,
estou cada vez mais a comprar em lojas especificas de 1.000 277
moda e vestuario em vez de comprar em grandes ’ ’
superficies.
Quando tenho que escolher entre duas opgoes,

PO ~ 1,000 ,374
geralmente dou preferéncia 8 moda e ndo ao conforto.

Tabela 26: Teste das comunalidades

A partir dos 6 itens ou variaveis que constituem a escala “fashion involvement factor” foi
efectuada uma analise factorial, tendo-se obtido um factor, que explica mais de quarenta cento

(41,447%) da variancia total.
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Componentes Somas da extracgdo
Total % Variancia Acumulada %
1 2,487 41,447 41,447

Tabela 27: Variancia total explicada pelos factores obtidos na Analise Factorial

Depois, efectuou-se a rotagdo dos factores pelo método VARIMAX, cujo objectivo é obter

uma estrutura factorial na qual apenas uma das variaveis esteja fortemente associada com um

unico factor, e pouco associada com os restantes factores (Maroco, 2003). Esta rotacdo

permite verificar o peso de cada variavel.

Componentes
1

Geralmente tenho uma ou mais pegas de vestuario da Gltima tendéncia de 705
moda. ’
Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢ vestir de 704
forma elegante. ’
Gosto de comprar roupa. ,671
Gosto de pensar que sou um pouco inovador. 627
Para as minhas necessidades relacionadas com a moda, estou cada vez mais
a comprar em lojas especificas de moda e vestuario em vez de comprar em ,611
grandes superficies.
Quando tenho que escolher entre duas opgdes, geralmente dou preferéncia a 597

moda e ndo ao conforto.

Tabela 28: Componentes extraidos da Fashion Involvement Factor (FIF) (Anélise Factorial)

Apesar de todos os factores estarem associados ao factor extraido, os resultados apresentados

na tabela 29 indicam que os itens mais associados sdo os itens “Geralmente tenho uma ou

mais pecas de vestuario da ultima tendéncia de moda” e "Uma parte importante da minha vida

e das minhas actividades ¢ vestir de forma elegante.”.
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Anexo VI - Critérios de escolha de produtos de moda e vestuario (Analise descritiva)

No contexto do envolvimento com os produtos de moda pretendia-se saber quais os critérios
usados na decisdo de compra deste tipo de produtos. Foi elaborada uma questao de ranking ou
de hierarquizacdo (os entrevistados devem ordenar os itens a partir do grau de importancia
pessoal) na qual se apresentavam sete itens relativos a critérios de decisdo de compra de
produtos de moda e vestudrio. Acrescentou-se o item “outro” de forma a dar a possibilidade
ao entrevistado assinalar um outro item ndo presente na pergunta. Os entrevistaram deveriam
pontuar todos os critérios por ordem de importancia atribuindo o valor 1 ao mais importante e

0 7 a0 menos importante.

Mo M DP
Conforto 1 2,14 1,333
Qualidade 2 2,53 1,061
Prego 1 2,98 1,626
Design 4 3,54 1,535
Imagem de marca 5 5,05 1,401
Estar na moda 7 5,51 1,763
Publicidade da marca 6 6,02 1,223

Tabela 29: Critérios de escolha de produtos de moda e vestuario (andlise descritiva)

As respostas dos entrevistados apontam para uma tendéncia de decisdo essencialmente
racional. Como podemos observar na tabela, os principais critérios de decisdo de compra sdo
o “Conforto” (Mo=1; M=2,14; DP=1,333), a “Qualidade” (Mo=2; M=2,53; DP=1,061) ¢ o
“Pre¢o” (Mo=1; M=2,98; DP=1,626).

Nao deixa de ser interessante que numa categoria de produtos em que o factor emocional
poderia ser predominante no momento de decisdo, seja, de facto, a vertente racional aquela
que prevalece. Em concordancia com esta tendéncia, verificamos que critérios mais
emocionais ¢ de expressdo perante os outros sdo, de facto, menos valorizados: “Imagem de
marca” (Mo=5; M=5,05; DP=1,401); “Estar na moda” (Mo=5,51; DP=1,763; “Publicidade da
marca” (Mo=6; M=6,02; DP=1,223)
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Anexo VII - Critérios de escolha de produtos de moda e vestuario (Correlacao)

Com o intuito de perceber as possiveis relagcdes que se poderiam estabelecer entre os critérios

de escolha de produtos de moda e vestudrio anteriormente referidos, utilizou-se o método de

correlagao.
Conforto c{glr?ierg Preco Qualidade Publicidade Design Ef;gg:a
Conforto -
e |Lisicy |-
Prego -,132 -,232(%%) | -
Qualidade ,058 -,119 -,005 -
Publicidade ,122 ,145(%) -,043 -,077 -
Design -,196(**) | -,038 -221(*%%) | -,207(*%) -,025 -
Estar na moda | -,334(**) | -,106 -,236(**) | -,217(**) -,213(**) -,045 -
Outro ,031 ,010 ,001 ,026 -,122 -,059 -,152(%)

* Correlagdo ¢ significante abaixo de 0,05
** Correlacdo ¢ significante abaixo de 0,01
Tabela 30: Critérios de escolha de produtos de moda e vestuario (correlacGes)

A partir da andlise das correlagdes entre os critérios de escolha de produtos de moda e
vestuario verificamos que a maioria apresenta resultados negativos. Sendo que as correlagdes
negativas e significativas mais expressivas encontram-se entre os itens “Estar na moda” e
“Conforto” (r = -0, 334; p <0.01); “Pre¢o” e “Imagem de marca” (r = -0,232; p <0.01); “Estar
na moda” e “Pre¢o” (r = -0,236; p <0.01); “Estar na moda” e “Qualidade” (r = -0,217; p
<0.01); “Estar na moda” e “Publicidade” (r = -0,213; p <0.01).

As Unicas correlagdes positivas e significativas encontram-se entre os itens ‘“Publicidade” e

“Imagem de marca” (r = 0,145; p <0.01) e “Publicidade” e “Conforto” (r =0, 122; p <0.01).
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Anexo VIII - Critérios de escolha de produtos de moda e vestuario (Teste t)

A tabela 32 apresenta poténcias divergéncias entre os individuos do género feminino e

masculino no que respeita aos critérios de escolha de produtos de moda e vestuario.

Género N M DP Sig.

Conforto Feminino 108 2,00 1,246
- 0,109

Masculino 101 2,30 1,411

Imagem de marca Feminino 108 5,37 1,173
- 0,001

Masculino 101 4,71 1,545

Preco Feminino 108 2,94 1,423
- 0,678

Masculino 101 3,03 1,825

Qualidade Feminino 108 2,44 1,079
- 0,223

Masculino 101 2,62 1,038

Publicidade Feminino 108 6,19 1,027
- 0,037

Masculino 101 5,84 1,384

Design Feminino 108 3,72 1,400
- 0,079

Masculino 101 3,35 1,652

Estar na moda Feminino 108 5,38 1,739
- 0,280

Masculino 101 5,64 1,787

Outro Feminino 98 0,08 0,637
- 0,018

Masculino 90 0,62 2,048

Tabela 31: Critérios de escolha de produtos de moda e vestuario (Teste t)

As diferengas mais significativas entre homens e mulheres em relagdo aos factores que o/a
influenciam na escolha de produtos de moda e vestudrio encontram-se nos itens “Imagem de
marca” (p = 0,001), “ Outro” (p = 0,018) e “Publicidade” (p = 0,037), residindo a principal
diferenca no item “imagem de marca”, em que os homens atribuem mais importancia a este

factor do que as mulheres. Logica semelhante encontra-se no item “publicidade”.

Estes resultados apontam que os individuos do sexo masculino valorizam mais “a imagem de

marca” e a “publicidade” como critérios de escolha.
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Anexo IX — Importancia da marca e vestuario (Analise descritiva)

Neste estudo pretendiamos entender o envolvimento com a moda dos jovens consumidores,
por isso além da escala “Fashion Involvemnet Factor”, elaboramos uma questdo em que os
inquiridos deveriam avaliar a importancia atribuida a marca e ao vestuario, numa escala de 5
pontos (1 corresponde a nada importante € 5 a muitissimo importante). Verificamos que os
individuos atribuem mais importancia ao vestuario (Mo=3; M=3,28;DP=1,070) do que a

marca (Mo=3; M=2,77;DP=1,133).
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Anexo X — Importéancia da marca e vestuario (Correlacao)

A correlacdo entre “importancia da marca” e a “importancia do vestuario” apesar de ndo ser
forte (r = 0,455) ¢ estatisticamente significativa (p <0.01), o que demonstra que existe uma

relacdo entre a importancia atribuida a marca e a importancia atribuida ao vestuario.
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Anexo XI - Relacéo entre a Importancia da marca e vestuario e a escala “Fashion
Involvement Factor” (Correlacéo)

Ao relacionar os itens da escala FIF com a questdo sobre a importancia do vestuario e da
marca verificamos que existe uma correlagdo significativa entre todos os itens, sendo que as
correlagdes mais fortes sdo entre “importancia do vestuario” e “Geralmente tenho uma ou
mais pecas de vestudrio da ultima tendéncia de moda” (r=0,547; p <0.01); “importancia do
vestudrio” e “Uma parte importante da minha vida e das minhas actividades ¢ vestir de forma

elegante” (r=0,522; p <0.01).

Tenho uma ou Vestir de Gosto de | Gosto de pensar Lojas Preferéncia a
mais pecas de forma comprar que sou um especificas | moda sobre o
ultima moda elegante roupa pouco inovador de moda conforto
Importancia o " ok . ok o
vestudrio SAT(**) ,522(*%) ,388(*%) ,353(*%) ,208(**) ,333(*%)
Importé'nCia sk sk k kk sk sk
Jda marca ,398(*%) ,367(*%) ,166(*) ,206(**) ,321(*%) ,389(*%)

** Correlacdo ¢ significante abaixo de 0,01

* Correlagdo ¢ significante abaixo de 0,05

Tabela 32: Relagdo entre a Importancia da marca e vestudrio e a escala “Fashion Involvement Factor”
(Correlacéo)
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Anexo XII — Importancia da marca e vestuario (Teste t)

Podemos verificar através da andlise da tabela 34 a existéncia de diferencas significativas
entre a populagdo masculina e feminina em relagdo a importancia facultada a marca (p
=0,014) e ao vestuario (p =0,034). Os homens parecem valorizar mais a marca, ¢ as mulheres

0 vestuario.

Género N M DP Sig.
Importancia vestuario Feminino 110 3,43 1,062 0,034
Masculino 103 3,12 1,060
Importancia da marca Feminino 110 2,58 1,053 0.014
Masculino 103 2,96 1,188 ’

Tabela 33: Importéancia da marca e vestuario (Teste t)

Estes resultados confirmam os resultados obtidos na analise dos critérios de escolha de

produtos de moda e vestudrio, em que os homens atribuem mais importancia a marca.

Assim, podemos aferir que os homens sdo tendencialmente mais orientados por valores

emocionais, e por critérios intangiveis.

Tendo em consideragdo os resultados derivados da aplicagdo do teste t a escala FIF,
verificamos que sdo confirmados pelos valores obtidos na questdo sobre a importancia da
moda e do vestuario. Os resultados indicam que as mulheres surgem mais envolvidas com o
vestudrio e os homens com as marcas. Assim, podemos verificar que as mulheres valorizam
mais o vestudrio, e a quantidade de vestudrio, e homens valorizam mais a marca do vestudrio.

Nao lhes interessa ter muitas pecas de roupa, mas sim uma pega de uma marca em especifico.
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