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CONSUMO DE PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO
EM PORTUGAL - UMA ANALISE QUANTITATIVA DA
OPINIAO DE PROFISSIONAIS E CONSUMIDORES

Maria Zulmira Bessa Amorim Nascimento

RESUMO:

A moda e o vestudrio sGo elementos do cotidiano. Enquanto fendmeno sociocultural foram ganhando, ao
longo dos séculos, a capacidade de expressar os valores da sociedade em que se encontram inseridos. Neste
caso, valores, usos, hdbitos e costumes sdo entendidos em determinado momento e local especifico, uma vez
que sdo fatores que mudam constantemente devido as influéncias exercidas por aspetos sociais e culturais do
pais em que se inserem. Porém, a moda &, também, uma drea de atividade. Em Portugal, onde tem tradicéo,
é um setor de extrema importdncia. A indUstria téxtil e de vestuério em Portugal, representou em 2012, 9%
das exportacdes totais. SGo apontados como principais clientes da indUstria téxtil e de vestudrio portugués,
paises como: Espanha (31%), Franca (14%), Alemanha (9%), Reino Unido (8%) e Itdlia (6%). Este artigo pre-
tende analisar observar as tipologias de vestudrio, os espacos comerciais e as principais marcas comerciali-
zadas em Portugal, em concreto nos centros comerciais. Para tanto, foi elaborada uma andlise quantitativa
da opinido dos profissionais e consumidores de produtos de vestudrio e moda em Portugal.

Palavras Chaves: Atitudes dos consumidores, moda e vestudrio, comunicacéo de marketing

ABSTRACT:

Fashion and clothing are elements of daily life. While sociocultural phenomenon were winning, over the cen-
turies, the ability to express the values of the society in which they are inserted. In this case, values, habits,
habits and customs are understood at any given time and specific location, since they are constantly changing
due to factors influences exerted by social and cultural aspects of the country in which they fall. However,
fashion is, oo, an area of activity. In Portugal, where tradition, is an extremely important sector. The textile and
clothing industry in Portugal, represented in 2012, 9 of the total exports. Are singled out as major customers
of the Portuguese textile and clothing industry, as countries: Spain (31), France (14), Germany (9), United
Kingdom (8), Italy (6). This article analyzes the types of clothing, commercial spaces and the main brands
marketed in Portugal, specifically in shopping malls. To do so, was drafted a quantitative analysis of the opini-
ons of professionals and consumers of clothing and fashion products in Portugal.

Key Words: Consumer s atfitude, fashion and clothing, marketing communication.
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INTRODUCAO

O vestudrio é um conjunto formado por pecas que compdem o traje e por acessérios que servem para fixd-
lo ou complementd-lo. Num sentido amplo do termo, o vestuério é um fato antropolégico quase universal,
uma vez que na maior parte das sociedades humanas antigas e contemporédneas séo usadas pecas de
vestudrio e acessérios que ornamentam o corpo humano. Utilizado como interface entre o homem e o meio
natural e cultural, o vestudrio tem mdltiplas funcdes cujas origens séo complexas, ndo podendo ser reduzido
unicamente & sua funcionalidade. Os seus aspetos prdticos e simbdlicos parecem estar indissocidveis,

resultando da elaboracao cultural da qual fazem parte a linguagem abstrata e a confecao de objetos (NACIFL,

2007).

De acordo com os autores NEVES e BRANCO (2000), BARREIRO (1998) e KAWAMURA (2005) a moda pode
ser vista como um sistema que engloba um conjunto de pessoas e organizacdes num processo permanente
de criacao de significados simbélicos e sua transferéncia posterior para bens culturais. Assim sendo o vestudrio

de moda torna-se uma producao simbélica.

SAVIOLA e TESTA (2007) afirmam que a moda engloba uma enorme panéplia de produtos como é o caso
da roupa mas também do calcado, das bolsas, das j6ias e todos os complementos inerentes. O Diciondrio
AURELIO (1989, p.1146), apresenta a definiciio de moda como um uso, hdbito ou estilo passageiro que
regula a forma de vestir, calcar, pentear, e outros, resultante de determinado gosto, ideia, capricho e das
influéncias do meio. Muitos salientam que a moda é muito mais do que a maneira de vestir. PALOMINO
(2002) afirma que é um sistema que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia num contexto muito maior,

politico, social e socioldgico.

Deve-se compreender que a moda néo é algo futil e sem importdncia. Mesmo que a moda apresente um
“sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos e suas extravagancias” (LIPOVETSKY,

1997, p. 73), ela tem um importante papel para a economia e influencia muitos consumidores.

Apébs uma visdo panordmica da realidade existente no setor de produtos de moda e vestudrio a nivel nacional,
considerou-se importante fazer uma andlise da opinido de um conjunto de especialistas e de consumidores

ligados & drea. De forma bastante concreta, pretendeu-se obter uma visdo especifica relacionada com o

Comunicacdo & Mercado/Unigran, vol.04, n.09, p.07-18, jan-jun 2015



CONSUMO DE PRODUTOS DA MODA E VESTUARIO EM PORTUGAL: ANALISE DA OPINIAO DE PROFISSIONAIS E CONSUMIDORES 9
fenémeno do consumo de produtos de moda e vestudrio em Portugal, levando a uma melhor e mais correta

compreens@o do tema em si. Em concreto pretendia-se:

1) Perceber qual a importdncia dos produtos de moda e vestudrio?
2) Quais as marcas preferidas e mais compradas em Portugal?
3)Quais os espacos de compra preferidos?

4)Quais os principais critérios de escolha na compra?

5) Até que ponto os consumidores s@o influenciados pelo ponto de venda?

Para tal, foi realizado um questiondrio aplicavel a ambos os grupos, uma vez que foram utilizados dois grupos
de entrevistados: um grupo de profissionais com funcdes na drea dos produtos de moda e vestudrio,
designados como especialistas e, um segundo grupo, composto por consumidores. Neste caso, considerou-
se que a abordagem metodolégica mais adequada para a pesquisa seria a quantitativa. Esta abordagem foi
desenvolvida junto a uma amostra de 600 entrevistados: um grupo de 150 especialistas e um grupo de 450
consumidores de vestudrio e moda, de ambos os sexos, residentes em Portugal, com idades compreendidas

entre 18 e 55 anos.

1 CONSUMO DE PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO

Sao muitas as linhas de estudo que procuram compreender e antecipar a forma como os consumidores em-
pregam o seu tempo, dinheiro e esforco na hora de efetivar uma compra. Contudo, o comportamento é por
si s6, de natureza complexa, portanto o desafio se mantém entre pesquisadores de diversas dreas do conhe-

cimento. Mesmo dentro do campo da Psicologia surgem divergéncias sobre o tema e diferentes correntes ou

definicées para o conceito (AYROSA; SAUERBRONN; BARROS, 2007).

A moda e o vestudrio enquanto fenémenos socioculturais ganharam a capacidade de expressar os valores
sejam eles: usos, hdbitos ou costumes de determinado momento e local (DICKERSON, 1999). Surgem entéo

estilos especificos ditados apenas pela necessidade de diferenciacé@o, no qual o importante é unicamente ser
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diferente (COATES, 2003). Estes estilos pretendem apenas demonstrar a forma de estar na vida de um dado
grupo de consumidores. Assim, a varidvel importéncia dos produtos de moda e vestudrio para o consumidor

torna-se de elevada importancia e valor.

Nos dias de hoje a maioria dos produtos de moda e vestudrio sdo vendidos em Centros Comerciais. De
acordo com a ASSOCIACAO PORTUGUESA DE CENTROS COMERCIAIS (2009), um centro comercial é um
empreendimento comercial infegrado num edificio gerido como uma Unica entidade, assimilando unidades
de comércio de vdrios ramos e categorias. Os centros comerciais funcionam basicamente como pequenas

cidades, onde é possivel encontrar todo o tipo de superficies (MEJIA e BENJAMIN, 2002).

No processo de escolha se encontram diversos critérios de decisdo de compra. Para KOTLER e ARMSTRONG
(1993), existem diversos fatores de influéncia e critérios de decisGo de compra de produtos de moda e

vestudrio como é o caso das motivacdes, personalidade e até percecdes dos consumidores.

Deste modo, o estudo das varidveis consideradas de valor passou pela avaliagdo da sensibilidade & qualidade

uma vez que grande parte dos consumidores tendem a procurar qualidade nos produtos que compram, até

porque sem qualidade ndo hd sucesso (HADIYANTO, 2007)

A sensibilidade ao preco foi outra das varidveis em estudo. E comum perceber que os consumidores utilizam
tanto o preco como a marca como indicador da qualidade (RAO; MONROE, 1989). Diversos estudos afirmam
que um preco alto apela para a vaidade dos consumidores (KOTLER e KELLER, 2007). A notoriedade da
marca é outra das varidveis em estudo e apresenta-se como a capacidade de um potencial consumidor

reconhecer e recordar uma dada marca.

Por outro lado a inovacdo na moda e no vestudrio encontra-se associada a um efeito de interacdo na
sociedade, em que os consumidores que adotam uma inovacéo, influenciam outros consumidores que ainda
ndo o fizeram (KEEGAN; GREEN, 2000). Os inovadores lideram este processo de adocdo de produtos de
moda e podem parecer demasiado arrojados para os designados seguidores. Os autores JORDAAN e
SIMPSON (2006) descobriram que pessoas altamente inovadoras tendem a correr mais riscos e a serem

lideres de opiniGo por serem melhor informados.

A varidvel lealdade & marca é uma das grandes medidas de ligacéo do consumidor com a marca, refletindo
a probabilidade do consumidor mudar ou néo para outra marca, especialmente se a marca concorrente fizer

uma mudanca, quer em preco, quer em caracteristicas do produto (AAKER, 1998). Segundo os estudo
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realizados por GARRETSON et al. (2002) os consumidores de produtos de moda e vestudrio sdo fiéis as
marcas e apresentam uma forte propensd@o para comprar as mesmas marcas de sempre, por esse motivo é
pouco provével que optem por novas marcas ou marcas que ndo conhecem. Por outro lado, o autor BALTAS
(1997) sugere que os consumidores de marcas de produtos de moda e vestuério sGo propensos a mudar de

marca pelo facto de procurarem variedade.

Neste estudo também se pretendeu perceber até que ponto os consumidores séo influenciados no ponto de
venda. A comunicacdo utilizada pelas marcas de produtos de moda e vestudrio passa em muito pela
publicidade que, segundo KELLER & MACHADO (2005), desempenha um papel importante na construgdo do

valor da marca.

No entanto também se utiliza muito neste setor as promocdes de vendas. Estas sGo um conjunto de ferramentas
de incentivos, a maioria das vezes utilizada num curto prazo de tempo, projetada para estimular a compra
mais rapida ou em maior quantidade (KOTLER, 2011). Neste caso especifico promover implica fomentar, ser
a causa, dar impulso, fazer avancar, provocar, diligenciar, desenvolver, originar e favorecer. A promocéo de

vendas prepara o caminho para a efetivacéo das vendas (BELCH & BELCH, 1998).

Diversos estudos demonstram que é recorrente fazer-se uma associacéo das promocées de vendas ao sector

dos produtos de moda e vestudrio devido aos saldos e & época das promocdes que se tornaram parte

integrante da prépria cultura ocidental (MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO, 2006).

As Relacdes Publicas sdo outra das ferramentas de comunicacéo muito utilizada pelas marcas de produtos de

moda e vestudrio. A par da Publicidade, as Relacées Publicas, sGo uma das referéncias para as marcas de

vestudrio e moda (MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO, 2006).

De acordo com o estudo existente considera-se que as relacdées publicas sGo o método mais efetivo para as
marcas de produtos de moda e vestuério comunicarem. Para BELCH & BELCH, (1998), podem se considerar
uma funcéo de gest@o que avalia as atitudes do publico, identifica as politicas e os procedimentos de um
individuo ou de uma organizacdo para com o respetivo publico-alvo, e planeiam e executam um programa

de acdo para ganhar a compreensdo e aceitacdo do dito publico.

O Merchandising por seu lado é o responsével pela imagem do ambiente e identidade visual das lojas em
geral. O seu objetivo principal é valorizar o produto tornando-o irresistivel aos olhos do consumidor, atraindo-

o, estimulando a sua compra e aumentando as vendas (URDAN e URDAN, 2006; SILVEIRA, 2009). Depois
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de atraido pela vitrine o segundo passo do consumidor serd entrar. Esta entrada deve ser preparada ao minimo
detalhe e sempre de acordo com o gosto e necessidades do seu consumidor-alvo. E importante que o cliente

se sinta & vontade e tentado a conhecer (SAIANI, 2001).

2 METODOLOGIA

O inquérito é sugerido por QUIVY e CAMPENHOUDT (2008), enquanto método de recolha de informacdes,
como forma de averiguar modos de vida, comportamentos, valores, conhecimentos, expetativas, opinides e

atitudes em relacéo a opcdes.

A sua utilizacdo é reconhecida e aplicada em diversos campos de andlise como, por exemplo, o
comportamento dos consumidores (WIMMER e DOMINICK, 1996), e por isso, a sua concecéo deve ter como
base perguntas claras, concisas, de acordo com os objetivos da investigacdo. Ou seja, a sua estruturagé@o
deve, por um lado integrar perguntas claras e sem ambiguidade e, por outro permitir a recolha de informacao

precisa, por parte dos investigadores.

A propésito deste Gltimo ponto, QUIVY e CAMPENHOUDT (2008) referem que o tratamento quantitativo dos
dados resultantes da aplicaco de um inquérito implica a pré-codificacdo das perguntas, visando o

estabelecimento de limites de respostas por parte dos inquiridos.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Apbs uma visdo panordmica da realidade existente no sector de produtos de moda e vestudrio, considerou-
se importante fazer uma andlise, no terreno, da opinido de um conjunto de especialistas e de um conjunto de

consumidores.

Esta perspetiva é bastante importante uma vez que permite obter uma visdo especifica do fenémeno, levando
a uma melhor e mais correta compreenséo do tema em si. Deste modo, pode-se afirmar que o principal
objetivo deste segundo estudo foi analisar hdbitos e principais motivacées dos consumidores. Neste caso

considerou-se que a abordagem metodolégica mais adequada para a investigacéo seria a quantitativa.

A pesquisa foi respondida por 600 individuos de ambos os sexos, em um total de 395 mulheres e 205 homens,
com idade entre 18 e 55 anos de idade. A amostra é néGo probabilistica por conveniéncia. Os entrevistados

foram divididos em duas amostras: a amostra dos profissionais de vestudrio e moda com 150 entrevistados e
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os consumidores de vestudrio e moda com 450 entrevistados. Todos os entrevistados sdo residentes em

Portugal.

A amostra dos especialistas é composta por CEO, Administrativa, Proprietério de negécio, Gestora de
produto, Marketeer, Supervisora de lojas e Contabilista. A amostra dos consumidores é constituida por 450

individuos potenciais consumidores de produtos de moda e vestuério.

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

5.1 IMPORTANCIA DOS PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO

Depois de analisar a opinido das duas amostras verificou-se que a maioria dos consumidores afirma que os
Y " " - Py R/ 3 . . A /4 H . v~ 7
produtos de moda e vestudrio tém “importdncia” ou “muita importdncia” para as suas vidas. Esta opinido é

coincidente com a dos especialistas.

TABELA 1

Importancia do produto de moda e vestudrio

IMPORTANCIA DO PRODUTO DE N° DE MEN- N° DE MEN-
MODA E VESTUARIO COES espe- COES consu-
o Percentagens ; Percentagens
cialista midor
Muito importante 89 59% 151 37%
Importante 53 35% 189 46%
Pouco importante 7 5% 99 14%
Nada Importante 1 1% 11 3%

De verificar pela tabela 1, que os especialistas acreditam que o consumidor v&, nos produtos de moda e
vestudrio, um artigo de relevéncia na sua vida didria. Nesta amostra apresentam-se 142 inquiridos, 94% da
totalidade da amostra, que consideram o produto de moda e vestudrio muito importante ou importante para

o consumidor. Contrastando, verifica-se que apenas 8 dos inquiridos da amostra dos especialistas,
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mencionam que o produto de moda e vestudrio é pouco ou nada importante para o consumidor de produtos

de moda e vestudrio.

\

De acordo com a avaliacdo da importdncia de produtos de moda e vestuério elaborada & amostra dos
consumidores, verifica-se que 340 dos entrevistados, 86% da amostra, afirma que o produto de moda e
vestudrio é muito importante ou importante. E precisamente neste ponto que se encontra a maioria dos
entrevistados (Tabela 1). Ainda assim, 110 dos entrevistados desta amostra afirmam que os produtos de moda

e vestudrio sdo pouco ou nada importantes.

Pode-se portanto afirmar que, no que diz respeito & importdncia dos produtos de moda e vestudrio, as
amostras em estudo encontram-se sintonizadas. Os consumidores assumem essa importGncia e os
especialistas observam essa mesma realidade nos consumidores, existindo mais entrevistados que

mencionaram que os produtos de moda e vestudrio 1m uma importéncia efetiva do que o oposto.
5.2NOTORIEDADE DA MARCA

Perante a pergunta — “Quais as marcas preferidas e mais compradas?”, a Zara surge como uma marca que
se destaca em termos de notoriedade, quer para consumidores quer para especialistas. Outras marcas sdo
também mencionadas no entanto nenhuma delas demonstra a notoriedade revelada pela Zara nas amostras

em estudo.
TABELA 2

Marcas mais conhecidas pelas amostras

MARCAS N° DE MENCOES ~ N° DE MENCOES
especialista consumidor

Adidas 1 29

Apriori 2 0

Bershka 4 19

Carolina Herrera 2 1

Cavita 1 0

Coach 1 1

Crisca 6 0
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Dielmar 1 2
Escada 10 2
Guess 8 9
H&M 2 27
Levis 4 19
Lorel 7 0
Mango 1 24
Massimo Dutty 7 34
Michael Korrs 18 78
Nike 11 25
Pedro del Hierro 6 2
Prada 6 1
Purificacion Garcia 11 6
Salsa 8 9
Tiffosi 9 11
Zara 24 151

Em relacéo & notoriedade das marcas de produtos de moda e vestudrio, verifica-se que a Zara é a que detém
maior notoriedade seguida pela Michael Korrs. A Tabela 2 mostra claramente que os especialistas acreditam
que os consumidores conhecem diversas marcas, sendo a marca Zara a que mais notoriedade apresenta. Da
mesma forma, mas apresentando uma notoriedade inferior, surgem marcas como a Nike, Purificacién Garcia
e Escada. Por seu lado os consumidores também mencionam diversas marcas. Confirma-se que a Zara e a
Michael Koors continuam a ser marcas de elevada notoriedade. Sem qualquer tipo de mencdo por parte dos

consumidores sdo apresentadas marcas como a Crisca, Lorel, Apriori e Cavita.

Mais uma vez, as amostras se mostram sintonizadas em termos de notoriedade das marcas, pois muitas das
marcas mencionadas sGo comuns a ambas as amostras, como é o caso (além da Zara) da Massimo Dutty,

da Bershka e da H&M entre outras.

Contudo, é notério que os entrevistados da amostra dos especialistas continuam a méo apresentar uma

observacdo neutra da realidade. Isto porque facilmente se nota que muitos deles continuavam a se referir as
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marcas mais conhecidas, como as marcas para as quais trabalham e nGo as marcas mais conhecidas por

parte dos consumidores.
5.3 COMPRAS EM CENTROS COMERCIAIS OU COMERCIO DE RUA

No que diz respeito aos espacos preferidos pelo consumidor para comprar este tipo de produtos foi possivel
verificar que os consumidores preferem fazer compras em centros comerciais e, apenas em segundo lugar,

optam pelo comércio tradicional. Esta é também a visGo dos especialistas.
TABELA 3

Local habitual de compra.

LOCAL HABITUAL DE COMPRA N° _ DE N° _ DE

MENCOES MENCOES

especialista Percentagens  -onsumidor Percentagens
Centros comerciais 91 61% 273 62%
Comércio de rua 59 39% 177 38%

De acordo com o estudo realizado e no que diz respeito & dualidade relativa ao local de compra a opinido
dos especialistas, apresenta os centros comerciais como os locais preferidos. De acordo com a Tabela 3,
verifica-se que os especialistas mencionaram as lojas de centro comercial 91 vezes, cerca de 61% da amostra,

contra apenas 59 mencdes, 39% da amostra que se encontra a favor do comércio rua.

Por seu lado e segundo os consumidores, o local de compra preferencial para efetuarem suas compras,
também é o centro comercial. Pode-se verificar na tabela 3, que responderam favoravelmente 273 individuos,
representando 62% da amostra. Pode-se portanto, afirmar que, também neste caso, os consumidores e os
especialistas se encontram sintonizados. Os consumidores assumem o centro comercial como local de
preferéncia para a realizacdo das suas compras e os profissionais observam essa mesma realidade nos

consumidores.
5.4 CRITERIOS DE COMPRA DE PRODUTOS DE MODA E VESTUARIO

No intuito de perceber quais os principais critérios de escolha na compra deste tipo de produtos foram
analisadas mais alguns fatores de influéncias. Existem diversos fatores de influéncia no que diz respeito a

escolha de produtos de moda e vestudrio.
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TABELA 4

Critérios de escolha na compra de artigos de produtos de moda e vestudrio

CRITERIOS DE COMPRA DE PRODUTOS DE  N° DE N° DE
MODA E VESTUARIO MENCOES MENCOES
especialista Percentagens consurmidor Percentagen
s

Novidade (moda) 29 19% 131 29%
Qualidade 19 13% 58 13%
Preco 17 11% 50 11%
Necessidade 24 16% 62 14%
Atendimento 15 10% 40 9%
Relagdo qualidade versus preco 21 14% 36 8%
Influéncias de grupo 15 10% 36 8%
Promocdes de vendas e saldos 6 4% 15 3%
Forca da marca 4 3% 22 5%

Quando abordados sobre os critérios de compra, os especialistas entrevistados (profissionais direta ou
indiretamente ligados ao mundo dos produtos de moda e vestudrio), mencionaram a novidade como a grande
influéncia. Efetivamente, o critério novidade foi a vantagem mencionada mais vezes por esta amostra (29
vezes, representando 19% da totalidade da amostra). Por novidade, pode-se entender o estar na moda e,
portanto o ser novo no mercado dos produtos de moda e vestudrio. A amostra dos consumidores avalia a

novidade exatamente do mesmo modo. Cerca de 29% da amostra (131 individuos) valorizam este critério.

A novidade é sempre uma procura para os inovadores que lideram este processo de adocdo de produtos de
moda. Podem parecer demasiado arrojados para os seguidores, uma vez que lideram o processo de compra.
Os autores JORDAAN e SIMPSON (2006) descobriram que pessoas inovadoras tendem a correr mais riscos
e a serem lideres de opinido por serem melhor informados. Estudos tém demonstrado que os inovadores

gastam imenso dinheiro em produtos de moda e vestudrio (GOLDSMITH et al, 2005). Além disso, os
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inovadores estéo dispostos a pagar um alto prego por produtos novos e sGo mais insensivel aos precos

(GOLDSMITH et al., 2005).

O critério com mais valor para ambas as amostras depois da novidade é a necessidade com 16% da amostra
dos especialistas e 14% da amostra dos consumidores. A necessidade é seguida pelo critério Preco, Relacdo
qualidade versus preco e atendimento. E comum perceber que os consumidores utilizam fanto o preco como
a marca como indicador da qualidade (RAO; MONROE, 1989). Diversos estudos afirmam que um preco alto
apela para a vaidade dos consumidores (KOTLER e KELLER, 2007). Critérios como promocdes de vendas e

saldos ou forca da marca foram mencionados por ambas as amostras de forma residual.

Assim, mais uma vez se pode verificar que as duas amostras concordam com critérios de escolha como
novidade, necessidade, qualidade, preco, atendimento. Estes séo critérios que se encontram relativamente
equilibrados entre as amostras em estudo (especialistas de produtos de moda e vestudrio e consumidores). De

uma forma global as amostras ndo apresentam divergéncias grandes nem valordveis.

5.5 INFLUENCIA NO CONTEXTO DO PONTO DE VENDA

Neste estudo também se pretendeu perceber até que ponto os consumidores séo influenciados no ponto de
venda. Esta foi a ltima das perguntas de investigacéo inicialmente delineadas. De acordo com a investigacdo
os consumidores, em geral, sdo influenciados no ponto de venda e ddo muita importancia ao atendimento.

Também os especialistas demonstraram uma viséo coincidente com esta realidade.
TABELA 5

Influéncias exercidas no ponto de venda.

N° DE N° DE
A MENCOES MENCOES
INFLUENCIAS EXERCIDAS SOBRE O especialista Percentagens  -onsumidor Percentagens
CONSUMIDOR NO PONTO DE VENDA
Publicidade 10 6% 11 27%
Promocdes de vendas 36 24% 110 27%
Relacdes Publicas 51 34% 151 37%
Merchandising 32 21% 58 14%
Vitrines 21 14% 70 17%
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Os pontos de venda s@o os locais escolhidos, por exceléncia, para se tomarem as Gltimas decisdes de compra.
De acordo com a amostra dos especialistas, o consumidor é levado a efetivar a compra de acordo com fatores
como o bom atendimento, (relacdes pblicas) por parte dos funciondrios das lojas. E possivel verificar, pela
Tabela 5, que as relacdes publicas sédo bastante mencionadas e portanto podem influenciar bastante na

decisdo de compra. Ambas as amostras apresentam as Relagées Publicas como fator de primeira importéncia.

Os fatores apresentados nesta investigacdo véo ao encontro dos dados obtidos através do estudo de

MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO (2006). O estudo mencionado afirma que as

Relacdes Publicas sdo uma das ferramentas de comunicacdo mais utilizada pelas marcas de produtos de

moda e vestudrio.

As promocdes de vendas também aparecem de forma concordante nas amostras. Diversos estudos
demonstram que é recorrente fazer-se uma associacdo das promocdes de vendas ao sector dos produtos de

moda e vestudrio devido aos saldos e & época das promogdes que se tornaram parte integrante da prépria

cultura ocidental (MARTINEZ CABALLERO & VASQUEZ CASCO, 2006).

O Merchandising surge bastante bem cotado embora j& exista alguma diferenciagéo entre as amostras. Os
profissionais apresentam 32 inquiridos e os consumidores 58, que correspondem a 21% e 14%
respetivamente. O vitrinismo segue a mesma linha apresentando resultados de 14% e 17%. O objetivo
principal do merchandisng e do vitrinismo é valorizar o produto tornando-o irresistivel aos olhos do
consumidor, atraindo-o, estimulando a sua compra e aumentando as vendas (URDAN e URDAN, 2006;

SILVEIRA, 2009).

A publicidade apresenta uma grande varidncia entre amostras. Este resultado vai em sentido completamente
contrdrio dos autores. KELLER & MACHADO (2005) afirmam que a comunicacéo utilizada pelas marcas de

produtos de moda e vestudrio passa muito pela publicidade que desempenha um papel importante.

6 CONCLUSAO

De acordo com a investigacdo efetuada, surgiram conclusdes capazes de responder as perguntas de

investigacdo:

1) Perceber qual a importéncia dos produtos de moda e vestuério?
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2) Quais as marcas preferidas e mais compradas em Portugal?

3)Quais os espacos de compra preferidos?

4)Quais os principais critérios de escolha na compra?

5) Até que ponto os consumidores séo influenciados pelo ponto de venda?

Desta forma e perante a necessidade de compreender e analisar qual a importdncia dos produtos de moda e
vestudrio para o consumidor, verificou-se que a maioria dos consumidores afirma que os produtos de moda
e vestudrio tém “importéncia” ou “muita importéncia” para as suas vidas. Esta opinido é coincidente com a
dos especialistas. De facto a moda e o vestudrio tém um papel muito importante na sociedade. De verificar

7

que apenas pela forma como alguém se veste é possivel perceber a que cultura pertence, por exemplo

(DICKERSON, 1999).

Perante a pergunta — “Quais as marcas preferidas e mais compradas?”, a Zara surge como uma marca que
se destaca em termos de notoriedade e compra efetiva, quer para consumidores como para especialistas.
Outras marcas sdo também mencionadas no entanto nenhuma delas demonstra a notoriedade revelada pela
Zara. De facto a Zara combina uma relacéo qualidade — preco- novidade bastante interessante. O fato de
vender fast fashion, e por isso ter novidades frequentemente (ERNER,2005), atrai o consumidor & loja com

bastante frequéncia o que provoca também compras por impulso (BAUMEISTER, 2002).

No que diz respeito aos espacos preferidos pelo consumidor para comprar este tipo de produtos foi possivel
verificar que os consumidores preferem fazer compras em centros comerciais uma vez que num Unico local
podem fazer todo o tipo de compra, ir ao cinema, comer e sociabilizar. Esta é também a visdo dos

especialistas.

No intuito de perceber quais os principais critérios de escolha na compra deste tipo de produtos verificou-se
que alguns dos principais critérios de escolha apontados pelos consumidores sdo novidade, necessidade,
qualidade e o preco do produto. A opinido dos especialistas é coincidente com este cendrio particularmente

no caso da novidade e fator moda, qualidade e preco.

Neste estudo também se pretendeu perceber até que ponto os consumidores séo influenciados no ponto de
venda. Esta foi a Ultima das perguntas de investigagdo inicialmente delineadas. De acordo com a investigagdo
os consumidores, em geral, sdo influenciados no ponto de venda e ddo muita importdncia ao atendimento.

Também os especialistas demonstraram uma visGo coincidente com esta realidade.
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7 LIMITACOES E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

O presente trabalho apresenta uma perspetiva panorémica do fenémeno consumo de produtos de moda e
vestudrio pretendendo analisar a sua realidade na perspetiva dos consumidores mas também dos profissionais
da drea. Poderiam ter sido envolvidos profissionais da publicidade e comunicacéo de marketing procurando
que a perspetiva destes profissionais pudesse complementar as opinides dos especialistas. O trabalho empirico
apresentado teve como base amostras ndo probabilisticas. Os critérios de selecGo das mesmas procuraram
cumprir todas as regras inerentes, no intuito de contribuir para a compreensdo dos fenémenos mas néo foi

possivel retirar conclusdes totalmente extrapoléveis para o universo.

No que diz respeito a sugestées para futuros trabalhos acredita-se que o conceito de segmentacéo poderia
ser mais desenvolvido ao nivel da investigacdo académica. Em futuros trabalhos, para além de uma
abordagem panordmica, sugerem-se também abordagens segmentadas, junto de potenciais grupos de
consumo, como por exemplo jovens e consumidores adultos. Neste contexto poderdo ser avaliados aspetos
como atitude face ao consumo de produtos de moda e vestudrio, face as mensagens e face ds técnicas e
meios de comunicacdo. Ao nivel do nimero de individuos envolvidos, futuros estudos poderiam utilizar
amostras mais amplas, eventualmente trabalhadas em sintonia com os dados do Instituto Nacional de

Estatistica.

Dada a importancia deste tema quer em termos sociolégicos, quer em termos econémicos, sugere-se aos
investigadores das dreas da gestédo, do marketing e da comunicagdo o desenvolvimento de estudos que
aprofundem aspetos especificos deste amplo fenémeno, trazendo novos contributos para o panorama da

investigacdo na drea do consumo de produtos de moda e vestudrio.
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